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VORWORT

Unter den vielen moglichen Kommunikationsinstrumenten zur Anwer-
bung internationaler Studierender kommt der Hochschulwebsite eine be-
sondere Rolle zu. Uber diese Quelle informieren sich unter anderem Studi-
eninteressierte und Studierende, aber auch deren Eltern, Professoren' und
akademische Betreuer Uber konkrete Studien- und Forschungsmaoglichkei-
ten sowie Uber individuelle Standort- und Rahmenbedingungen, die eine
Hochschule unverwechselbar und attraktiv machen.

Auslandische Studieninteressierte auf der Suche nach einem geeigneten
Studienstandort sowie deren Ratgeber sind aufgrund der geografischen
Distanz und der oft fehlenden Vertrautheit mit dem Bildungs- und For-
schungssystem besonders darauf angewiesen, sich per Internet tber po-
tenzielle Hochschulstandorte zu informieren. Diese Zielgruppen brauchen
daher spezielle Orientierungshilfen und vertrauenswirdige Informations-
quellen, die ihnen bei der Standortwahl helfen.

Die Website ist zugleich der Schlussel und das Schaufenster zur Hoch-
schule. Uber sie erschlieBt sich die Zielgruppe allgemeine Informationen,
spezielle Studienangebote und persénliche Kontakte zur Hochschule und
verschafft sich einen ersten Eindruck, wie das Studium an dieser Hochschu-
le wohl sein wird. Die Website tradgt daher wesentlich dazu bei, einen ent-
scheidenden Grundstein fir eine fundierte Studienstandortwahl zu legen.

Damit der erste Besuch der Website zum Aufbau einer tragfahigen Bezie-
hung mit der Hochschule beitragt, missen Studien- und Forschungsmaég-
lichkeiten attraktiv, passgenau und kundenfreundlich dargestellt werden.

Die hohe Bedeutung der Internetprasenz von Hochschulen bei der Rekru-
tierung internationaler Studierender gaben der Hochschulrektorenkonfe-
renz (HRK) und dem Deutschen Akademischen Austauschdienst (DAAD)
den Anlass, Gber das gemeinsame Konsortium flr internationales Hoch-
schulmarketing GATE-Germany eine Reihe ausgewahlter Websites deut-
scher und auslandischer Hochschulen exemplarisch auf ihr internationales
Rekrutierungspotenzial zu untersuchen. Das damit verbundene Studien-
projekt zur Internationalisierung der Hochschulwebsites ,Websitemarke-
ting deutscher Hochschulen zur Anwerbung internationaler Studierender
(WHAIS)" hat GATE-Germany 2009 in Zusammenarbeit mit der Hochschu-
le Bonn-Rhein-Sieg durchgefihrt.

" Die in dieser Publikation verwendeten mannlichen Formen (u.a. Professoren,
Meinungsfuhrer, Freunde) schlieBen stets die weibliche Form mit ein.



In einer parallel durchgefuhrten Studie zu den Beweggriinden internati-
onal mobiler Studierender mit Hilfe des International Student Barometer
(ISB) wurde 2009 auch das Informationsverhalten der Zielgruppe unter-
sucht. Sie veranschaulicht, dass die Website der Hochschule fir internatio-
nal mobile Studierende in Deutschland die wichtigste Quelle fur die Stand-
ortentscheidung ist und dass Freunde und Eltern eine wichtige beratende
Rolle bei der Studienstandortwahl spielen.

Fur deutsche Hochschulen, das machen die Ergebnisse der beiden Studien
deutlich, stellt der Webauftritt einen entscheidenden Erfolgsfaktor dar,
dem besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden muss.

Mit der vorliegenden Studie méchten HRK und der DAAD aufzeigen, wie
die Wirkungsweise der Websites gestarkt werden kann. Die exemplarische
Analyse und Vorstellung verschiedener Hochschulwebsites soll Anregun-
gen zur kundenorientierten und kundenfreundlichen Websitegestaltung
geben. Mittelbar sollen die Gestaltungshinweise auch dazu beitragen, dass
Interessierte aus dem Ausland sich leichter fur den Hochschulstandort
Deutschland und ein passendes Studienangebot an einer deutschen Hoch-
schule entscheiden.

Marijke Wahlers Dr. Irene Jansen
Leiterin der Internationalen Leiterin der Gruppe ,, Kommuni-
Abteilung, HRK kation und Marketing”, DAAD



Der aktuelle Band der Schriftenreihe , Hochschulmarketing” von GATE-
Germany konnte nur in Zusammenarbeit mit zahlreichen Hochschulen
entstehen. Die Begutachtung der Websites durch das Projektteam fand
im ersten Quartal 2009 statt. Da Websites ein sehr schnelllebiges Medium
sind, werden sich einige Websites zum Zeitpunkt der Veroffentlichung
bereits weiterentwickelt haben. Wir bedanken uns ausdricklich bei den
Hochschulen, die ihre Ergebnisdokumentation fir alle zu Lernzwecken zur
Verfligung stellen.

Ein besonderer Dank gilt auch dem Studierendenteam der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg, das im Rahmen des Projektseminars umfangreiche Da-
tenerhebungen durchgefihrt hat. Neben den Autoren gehérten zum Team
Natalie Alar, Thomas Arenz, Michael Breidbach, Carolina Cardona Garcia,
Bahareh Dorfard, Johanna Hallberg, Dominik Hange, Schahrzad Kalantar,
Tobias Kirchoff, Tim Mair und Matthias PreuB.







ZIELSETZUNG UND KONZEPTIONELLER RAHMEN

1.1 EINLEITUNG

ENTSCHEIDUNGSPROZESSE

Die Auswahl eines Studienfaches und einer Hochschule gehért fur Studi-
eninteressierte zu den wichtigsten Entscheidungen, die sie im Laufe ihres
Lebens zu treffen haben. Der Auswahlprozess bestimmt, welche Freunde
furs Leben gewonnen und welche wissenschaftlichen und kulturellen Er-
fahrungen gesammelt werden, welche akademischen Netzwerke gekniipft
werden und welche beruflichen Perspektiven spater zu erwarten sind.

Die Suche nach einem geeigneten Studien- bzw. Hochschulstandort ist
fur Studieninteressierte ebenfalls nicht immer leicht. Oft sehen sie sich am
Anfang ihres Entscheidungsprozesses mit einem unibersichtlichen Markt-
angebot an ahnlichen Studiengangen und einer Vielzahl von Hochschu-
len konfrontiert. Allein in Deutschland kénnen Studieninteressierte Gber
gangige Suchverzeichnisse wie den HRK-Hochschulkompass' unter 8880
grundstandigen, 5768 weiterfihrenden Studienangeboten? sowie 900 be-
sonders international orientierten Studienangeboten deutscher Hochschu-
len wahlen.

Studieninteressierte aus dem Ausland erhalten entscheidende Anregungen
und zielfihrende Hinweise zu geeigneten Studiengdngen oder zu attrak-
tiven Studienstandorten aus ihrem Umfeld: Je nach Reifegrad, akademi-
schem Erfahrungshorizont sowie kulturellem Hintergrund und sich darbie-
tenden Informationsgelegenheiten werden die Studienoptionen mit Hilfe
von Freunden, Eltern, Professoren der eigenen oder fremden Hochschule,
der Studienberatung oder des Internationalen Buros, Hochschulwebsites,
Fachzeitschriften, Fachkongress- und Messebesuchen oder ganz direkt
durch die Teilnahme an Sommerkursen und Hochschulbesuchen vor Ort
individuell reflektiert und bewertet.

Je nach Anspruchshaltung und Informationsbedarf entwickeln Studienin-
teressierte jeweils eigene Auswahlstrategien und greifen dabei auf unter-
schiedliche Informationsquellen, MaBstébe, Kriterien und Weiterempfeh-
lungen zurlick, um am Ende eine ,gute” Studien- und Standortauswahl

! Der HRK-Hochschulkompass (www.hochschulkompass.de) ist die Grundlage fiir
verschiedene Studiengangsuchmaschinen im Internet, wie z. B. des DAAD (www.daad.de
bzw. www.study-in.de), der ZEIT (www.studiengaenge.zeit.de) oder des Landes Nordrhein-
Westfalen (www.studinavi-nrw.de). Daneben gibt es eine Vielzahl weiterer Verzeichnisse im
In- und Ausland mit jeweils anderen Schwerpunkten.

2 Die Abfrage zu den aktuellen grundstandigen und weiterfiihrenden Studienangeboten
(unter www.hochschulkompass.de) sowie der International Degree Programmes (unter
www.daad.de/idp) erfolgte im Juli 2010.
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zu treffen und sich mehr oder weniger gezielt an den gewlnschten Hoch-
schulen zu bewerben.

Far alle Hochschulen ist dabei wesentlich, dass auslandische Studieninte-
ressierte von den Angeboten und Rahmenbedingungen der Hochschule
Uberzeugt werden, damit sie sich bewerben und letztlich immatrikulieren.
Um dieses Ziel zu erreichen, feilen Hochschulen weltweit an ihren Kom-
munikationsinstrumenten bzw. individuellen Rekrutierungs- und Marke-
tingstrategien und tragen so dazu bei, die talentiertesten Studierenden
oder Doktoranden fir sich zu gewinnen.

Durch die gute Pflege der Websites selbst und die Kombination mit ver-
schiedenen anderen Kommunikationsinstrumenten, die zur Website hin-
flhren, kann die Informationssuche und die Entscheidungsfindung erleich-
tert werden und die Zielgruppe bestarken, eine gute Wahl zu treffen. Auf
diese Weise kann die Entscheidungszufriedenheit gestarkt werden.

BEWEGGRUNDE

Neben allgemeinen Griinden fur eine akademische Ausbildung im Ausland
(bessere Karrierechancen, Fremdsprachenerwerb, Personlichkeitsbildung)
gibt es fir international mobile Studierende und Nachwuchswissenschaft-
ler besondere Beweggrtinde fur ein Studium in einem bestimmten Land.
Um Studieninteressierte gezielt mit den Angeboten der Fakultaten, Gra-
duiertenschulen oder ausgewahlten Studiengdngen zusammenzufihren,
setzen sich Marketingbeauftragte im Rahmen der Marketingplanung un-
ter anderem mit der Motivationsstruktur auseinander, die verschiedene
Zielgruppen mit dem Studienstandort verbinden. Aus den Beweggrinden
kénnen Argumente fur die lokale Anwerbung abgeleitet werden. MaBgeb-
lich fur die Wahl Deutschlands sind unter anderem

der gute Ruf des Hochschul- bzw. Forschungssystems,

die weltweite Anerkennung deutscher Abschlisse,

die geringeren Bildungskosten,

die hohe Lebensqualitat,

die personlichen Netzwerke,

die hohe Sicherheit,

die zentrale Lage in Europa,

die deutsche Sprache.

Mit einer positiven Grundeinstellung gegentiber Deutschland und Freun-
den vor Ort ist die Entscheidung fur eine bestimmte Hochschule noch nicht
gefallen. In der wichtigen Entscheidungsphase zwischen Informationsbe-
wertung, Anbieterpriorisierung, Bewerbung und Immatrikulation kommt
der Website einer Hochschule hochste Bedeutung zu.Sie hilft, die indivi-
duellen Starken der Hochschule zusammen mit lokalen Standortvorteilen



hervorzuheben und kann die Kontaktaufnahme wesentlich unterstitzen:
Uberzeugt das Studienangebot, der Studienstandort im Vergleich zur Kon-
kurrenz? Bietet die Website die richtigen Informationen, liefert sie diese
kundenfreundlich, gut strukturiert und auf verstandliche Art und Weise? Ist
die Website leicht zu navigieren? Werden Ansprechpartner fir weiterfih-
rende Fragestellungen genannt? Sind die Standortvorteile klar erkennbar?
Was sagen andere zu diesem Standort?

1.2 ZIELE UND AUFBAU DER STUDIE

Mit der vorliegenden Studie vertieft GATE-Germany die Erkenntnisse des
Praxisleitfadens ,Instrumente zur Rekrutierung internationaler Studieren-
der” zu allen nutzbaren Kommunikationsinstrumenten des Marketings
und ihren Einsatzmoglichkeiten® fur das herausragende Instrument: die
Website.

Die Studie gibt Hinweise zur Gestaltung einer Hochschulwebsite, die die
Anwerbung internationaler Studierender bestmdglich unterstitzen soll. Es
wird dabei darauf geachtet, die Empfehlungen mit zahlreichen praktischen
Beispielen zu versehen, um die Uberlegungen zu illustrieren und dem Le-
ser die Moglichkeit zu geben, zu einer eigenen Einschatzung zu gelangen.
Weiterhin werden die englischsprachigen Websites ausgewahlter deut-
scher Hochschulen sowie — als ,, Benchmarks” - vier auslandische Hoch-
schulen anhand eines Kriterienkatalogs ausfthrlich beurteilt und bewertet.
Hierdurch wird es maglich, sich an Beispielen guter Praxis zu orientieren
und Fehler zu vermeiden. Auch soll die Bewertung Ansporn sein, die eige-
ne Website kontinuierlich zu verbessern.

Es wird im Rahmen dieser Studie nur der von der jeweiligen Hochschule
verantwortete und getragene Webauftritt untersucht. Andere Elemente
des Webmarketings (z. B. Einsatz von Bannern, Suchmaschinenoptimie-
rung) oder Auftritte von Hochschulen auf fremden Websites (insbesondere
in Wikipedia oder in sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter) wer-
den in diesem Band nicht néher beleuchtet.

Die Studie , Websitemarketing deutscher Hochschulen zur Anwerbung
internationaler Studierender” richtet sich an Marketing- und Kommunika-
tionsverantwortliche an staatlichen und privaten Hochschulen. Sie ist dari-
ber hinaus eine Informationsquelle fur die fir Marketing und Internationa-
lisierung verantwortliche Hochschulleitung sowie fur das Leitungspersonal
international ausgerichteter Studiengange.

3 Bode, J., Jager, G. W., Koch, U., Ahrberg, F. S. (2008).

n
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1.3 METHODIK

In der Vergangenheit gab es vereinzelt Anstrengungen, den internationa-
len Webauftritt deutscher Hochschulen zu untersuchen.* Bislang fehlt eine
Studie, die sich auf das Marketingziel der Rekrutierung von Studieninter-
essierten aus dem Ausland konzentriert und dabei nicht nur die Leitseite,
sondern die gesamte Website analysiert. Diese Licke wird durch die vorlie-
gende Studie geschlossen.

ABBILDUNG 1: Ablauf der Untersuchung

Literaturstudium

Festlegung der Untersuchung
Bewertungskriterien typischen
Benutzerverhaltens

Auswahl der zu untersuchenden
Websites/Hochschulen

Erhebung der Daten

Auswertung

Ergebnisdokumentation

Abbildung 1 stellt den Ablauf der Untersuchung dar. Zur Festlegung der

Bewertungskriterien, die der Analyse der Hochschulwebsites zugrunde la-

gen, kamen zwei unterschiedliche Methoden zum Einsatz:
Im Schritt Literaturstudium wurden Quellen ausgewertet, die Merk-
male gut gestalteter Websites diskutieren. Da es nur wenige Unter-
suchungen von Internetauftritten speziell von Hochschulen gibt, wur-
den darUber hinaus Standardwerke zum Webdesign herangezogen.
In der Untersuchung typischen Benutzerverhaltens fuhrte das Projekt-
team mit einer Gruppe auslandischer Studierender ein sogenanntes
Usability Labor durch, in dem beobachtet wurde, wie typische Nutzer
durch Hochschulwebsites navigieren.

AnschlieBend war aus der Gesamtheit aller deutschen Hochschulen eine
Auswahl zu treffen, da die Ressourcen des Projekts fir eine Bewertung al-
ler Hochschulen nicht ausreichten. Um sich auch international vergleichen

4 Lederbogen, U., Trebbe, J. (2000/2001); pol-di.net e.V. (2002); Duma, U., Hecht, H. (2006);
HRK, Lederbogen, U. (2007).



zu kénnen, wurden vier in Experteninterviews empfohlene auslandische
Hochschulwebsites als VergleichsmaBstab (,,Benchmarks”) herangezogen.

Daraufhin wurden die Websites der ausgewahlten Hochschulen vom Pro-
jektteam bewertet. Jede Website erhielt auf der Grundlage der Bewer-
tungskriterien mit Hilfe eines gewichteten Punkteverfahrens eine Farbe
zugeordnet. Diese bringt zum Ausdruck, ob der Stand der Website als gut
bis sehr gut (grtin), durchschnittlich (gelb) oder ausbauféhig (rot) bezeich-
net werden kann.

Die Erhebung der Bewertungsdaten jeder Website fand im ersten Quartal
20009 statt. Hierbei simulierten die Probanden das Nutzungsverhalten von
potenziellen Studienbewerbern, die sich fir ein Studium auf Bachelor- und
Masterniveau an der jeweiligen Hochschule interessieren. In die Bewertung
flossen diejenigen Sites ein, die innerhalb einer angemessenen Besuchszeit
gefunden wurden. Als angemessen galt eine Aufenthaltsdauer auf der
Website von 30 bis 45 Minuten.

Um den Einfluss subjektiver Faktoren zu begrenzen, wurde jede Website
von zwei Teammitgliedern bewertet, die sich auf ein abschlieBendes Urteil
einigen mussten.

Samtliche bewerteten Hochschulen wurden angeschrieben und um Zu-
stimmung fur die Teilnahme an der Studie gebeten. AnschlieBend wurden
die Websites der teilnehmenden Institutionen detailliert kommentiert und
die wesentlichen Elemente der Websites in ein einfaches dreigliedriges
Beurteilungsraster einsortiert, das nach positiven, durchschnittlichen und
ausbaufdhigen Bestandteilen unterscheidet. Diese Kommentierung stellt
gemeinsam mit den Ubergreifenden Darstellungen den wesentlichen Teil
der vorliegenden Studie dar.

Das Usability Labor zur Untersuchung des typischen Benutzerverhaltens
verdient im Folgenden eine vertiefte Behandlung. Neunzehn auslandische
Studierende verschiedener Bachelorstudiengange der Hochschule Bonn-
Rhein-Sieg aus elf Herkunftslandern erhielten die Aufgabenstellung, sich
auf den Websites deutscher Hochschulen Gber Masterstudiengange zu
informieren. Sie sollten simulieren, nach Abschluss ihres Erststudiums ein
Masterstudium in Deutschland anzustreben. Studiengange und Hochschu-
le konnten frei gewahlt werden, es wurden keinerlei Vorgaben gemacht.
Weiterhin wurden die Probanden dartiber informiert, dass sie sich nach Ab-
lauf einer Stunde fur eine Hochschule und einen Studiengang entscheiden
mussten, die sie fir eine Bewerbung fur die attraktivsten hielten.

13
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Das Such- und Informationsverhalten jedes Probanden wurde von zwei
Teammitgliedern beobachtet und protokolliert. Nach Abschluss der Sit-
zung wurden die Probanden Uber den Ablauf der Internetsitzung befragt.
Insbesondere wurde ermittelt,
wie die Hochschulwebsite gefunden wurde,
wie lange die Probanden auf jeder Seite verweilten und aus welchem
Grund,
zu welchem Zeitpunkt sie eine Seite bzw. die gesamte Hochschul-
website verlieBen und aus welchem Grund,
auf welche Weise sie durch die Site navigierten,
zu welchen Themen gesucht wurde und wie schnell sie zu finden
waren,
welche Webelemente (z. B. Links, Icons, Podcasts, Bilder, Videos, Na-
vigationspunkte etc.) genutzt wurden,
welche Webelemente unter dem Aspekt ihrer Gestaltung und Anord-
nung auf der Site als mehr oder weniger benutzerfreundlich angese-
hen wurden und
welche grundsatzlichen positiven und negativen Eindriicke die Pro-
banden von einer Site hatten.

Mit der Gestaltung des Usability Labors verband das Projekt explorative
Ziele. Es sollte in Erfahrung gebracht werden, welche Such- und Informati-
onsstrategien auslandische Studierende grundséatzlich anwenden. Mit den
Erkenntnissen sollten die in der Literatur genannten Regeln guten Web-
designs verfeinert und auf Hochschulen ausgerichtet werden. Keinesfalls
sind die Ergebnisse des Usability Labors als reprasentativ anzusehen. Hierzu
hatte es eines weitaus aufwendigeren Forschungsdesigns bedurft.



1.4 AUSWAHL DER UNTERSUCHTEN HOCHSCHULEN

Die Auswahl der untersuchten Hochschulen (Abbildung 2) ist von dem
Gedanken geleitet, den Fokus auf jene Hochschulen zu richten, deren
Internationalisierung vergleichsweise fortgeschritten ist. Dem liegt die An-
nahme zugrunde, dass gerade diese Hochschulen ein Interesse an der Re-
krutierung auslandischer Studierender haben.

Im Einzelnen wurden fur die Auswahl der Hochschulen folgende Kriterien
einzeln oder in VerknUpfung zur Anwendung gebracht:
Anzahl der Bildungsauslander,
Anteil Bildungsauslander an der gesamten Studierendenschaft,
Anzahl Studierende insgesamt,
Anzahl internationaler Masterstudiengange gemaB der Datenbank
des DAAD,®
Preistrager des Preises fir Hochschulkommunikation 2007.

Es wurde ferner angenommen, dass Hochschulen, die im Rahmen der drit-
ten Forderlinie der Exzellenzinitiative gefordert werden, einen hohen An-
spruch an ihre AuBenkommunikation stellen, daher wurden die Websites
dieser Hochschulen in die Untersuchung miteinbezogen. Darlber hinaus
wurden eine Kunst- und eine Musikhochschule in die Untersuchung aufge-
nommen; auBerdem wurde darauf geachtet, dass mindestens jeweils eine
private Hochschule im Universitatsrang sowie auf Fachhochschulniveau
vertreten war.

SchlieBlich wurden vier auslandische Hochschulwebsites als Vergleichs-
mafstab herangezogen, deren Webauftritte in internationalen Expertenin-
terviews als hochwertig identifiziert worden waren. Beim Vergleich ist je-
doch zu bertcksichtigen, dass Englisch bei den gewahlten vier Benchmarks
die Haupt- sowie Muttersprache darstellt und sich deutsche Hochschulen
insofern in ihrem internationalen Webauftritt besonderen Herausforderun-
gen gegenibersehen.

> Vgl. www.daad.de/deutschland/studienangebote/international-
programmes/07535.de.html (Abruf 2.1.2009).

15




16

ABBILDUNG 2: Untersuchte Hochschulen

Rheinisch-Westfélische Technische Hochschule Aachen
Universitat Bayreuth

Hochschule fur Wirtschaft und Recht Berlin

Freie Universitat Berlin

Technische Universitat Berlin

Humboldt-Universitat zu Berlin

Universitat der Kinste Berlin

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg

Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitdt Bonn

Jacobs University Bremen

Technische Universitat Clausthal

Brandenburgische Technische Universitat Cottbus
Technische Universitat Darmstadt

Technische Universitat Dresden

International School of Management, Dortmund
Universitat Duisburg-Essen

Fachhochschule Frankfurt am Main

Johann Wolfgang Goethe-Universitat, Frankfurt am Main
Europa-Universitat Viadrina Frankfurt (Oder)
Albert-Ludwigs-Universitat Freiburg im Breisgau
Justus-Liebig-Universitat GieBen
Georg-August-Universitat Goéttingen

Universitat Hamburg

Technische Universitat Hamburg-Harburg

Gottfried Wilhelm Leibniz Universitdt Hannover
Ruprecht-Karls-Universitat Heidelberg

Technische Universitat Kaiserslautern

Karlsruher Institut fir Technologie (friiher Universitat Karlsruhe)
Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel

Fachhochschule Koblenz — RheinAhrCampus Remagen
Fachhochschule Koln

Universitat zu Koln

Universitat Konstanz

Universitat Leipzig



Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg

Johannes Gutenberg-Universitat Mainz
Philipps-Universitat Marburg

Hochschule Mittweida (FH), University of Applied Sciences
Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen

Technische Universitat Minchen

European Business School, International University SchloB
Reichartshausen Oestrich-Winkel

Hochschule Osnabrick

Universitat des Saarlandes

Universitat Stuttgart

Bauhaus-Universitat Weimar

Fachhochschule Worms

Carnegie Mellon University

Cornell University

Coventry University

University of East Anglia

1.5 GRENZEN DER STUDIE

Die vorliegende Studie konzentriert sich auf das Websitemarketing deut-

scher Hochschulen zur Rekrutierung internationaler Studierender. Natur-

gemaB bleiben damit andere Fragen des Webmarketings unbeantwortet.
Die Anwerbung internationaler Studierender steht im Mittelpunkt der
Untersuchung. Andere Zielgruppen des Websitemarketings wie Dok-
toranden, Forscher, Nachwuchskréfte, Unternehmen oder die Offent-
lichkeit und Politik bleiben auBer Betracht.
Die Studie untersucht lediglich die englischsprachigen Elemente der
Websites. Auslandische Studieninteressierte lassen sich zwar — mit-
unter zielgruppengenauer — mit anderen Sprachen ansprechen, ins-
besondere der jeweiligen Landessprache. Auch deutschsprachige
Webauftritte werden im Ausland gelesen. Ganz Gberwiegend haben
jedoch die englischsprachigen Anteile von Websites das groBte ak-
quisitorische Potenzial in Hinblick auf auslandische Studieninteres-
sierte. Selbst (teilweise) deutschsprachige Studienangebote haben
eine erhohte Chance auf Wahrnehmung, wenn sie sich zuerst auf
Englisch prasentieren. Den zukinftigen Studierenden wird auf die-
se Weise auch ermdglicht, das Studienangebot mit anderen Perso-
nen zu besprechen (z. B. Eltern, Lehrer). Die Mehrsprachigkeit eines
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Internetauftritts Uber die deutsche und englische Sprache hinaus
wurde in der Studie zwar nicht genauer untersucht, jedoch positiv
bewertet.

Entwicklungen einzelner Websites, die nach dem Bewertungsdatum
im ersten Quartal 2009 stattgefunden haben, konnten nicht bertick-
sichtigt werden. Grundlegende Uberarbeitungen des Webauftritts
aus der jungeren Vergangenheit finden daher keinen Niederschlag
in der jeweiligen Bewertung. Die Aktualitat der Bewertung steht
nicht im Mittelpunkt der Untersuchung, vielmehr ist Kernziel dieser
Studie die Vermittlung von Herausforderungen und positiven Beispie-
len im Webdesign. Es ist jedoch geplant, die Bewertung konkreter
Hochschulwebsites in Zukunft erneut vorzunehmen und auf die-

se Weise die Ergebnisse zu aktualisieren sowie Entwicklungstrends
aufzuzeigen.

Die Bewertung der einzelnen Websites erfolgt nach den von der
Wissenschaft erarbeiteten Prinzipien guten und zielfihrenden Web-
designs. NaturgemaB sind die Kriterien und ihre Gewichtung nicht
immer objektiv messbar, sondern erfordern in gewissen Grenzen eine
subjektive Auslegung. Diese wurde in der Studie dadurch begrenzt,
dass jede Website von zwei Personen bewertet wurde. Bei stichpro-
benartigen Wiederholbewertungen zeigte sich, dass die Ergebnisse
nur in engen Intervallen streuten. Ein gewisses MaB an Subjektivitat
in der Bewertung bedeutet demnach nicht, dass die Ergebnisse auf
willkUrliche Weise entstehen. Trotzdem kann das Team einer Hoch-
schule zu anderen Einschatzungen als den hier vorgestellten kom-
men. Letztlich ist anzuregen, durch systematische Benutzertests mit
einem Panel der Zielgruppe zu einem fundierten Urteil zu gelangen.
Die Studie untersucht nicht die vollstandige englischsprachige
Website. Vielmehr wird das Verhalten eines typischen Studienin-
teressenten simuliert, der eine angemessene Zeit auf der Website
verbringt. Dies entspricht dem Vorgehen in der Praxis und ist damit
wirklichkeitsnaher.

Fremde Sites, auf die durch die Hochschulwebsites verwiesen wird,
werden nicht in die Untersuchung einbezogen. Besucher einer Web-
site erwarten, dass Kerninformationen auf der Site selbst verfligbar
sind, wahrend stltzendes Hintergrundwissen durchaus auf fremden
Websites erworben werden kann (z. B. detaillierte Beschreibungen
der Hochschulstadt).



LEITLINIEN FUR DIE GESTALTUNG VON WEBSITES

FUR DAS INTERNATIONALE HOCHSCHULMARKETING

2.1 BEDEUTUNG UND ZIELE DER WEBSITE FUR DAS
INTERNATIONALE HOCHSCHULMARKETING

Die groBe Bedeutung von Websites liegt zum einen in ihrem Potenzial
fur die Kundengewinnung begrindet. Der Webauftritt besitzt aus der
Sicht des Kunden beispielsweise eine héhere Entscheidungsrelevanz bei
der Hochschulwahl als eine Postkarte. Zum anderen weisen die Websi-
tes besonders vielfaltige Einsatz- und Gestaltungsmoglichkeiten auf. Sie
tragen dazu bei, ein bestimmtes Studienangebot oder eine Hochschule
gegenlber den Wettbewerbern wahrzunehmen, und wirken nicht nur auf
rationaler, sondern auch auf emotionaler Ebene, deren Bedeutung bei der
Entscheidung fir eine Hochschule nicht unterschatzt werden darf. Drittens
ermoglichen Websites die Interaktion zwischen der Hochschule und dem
Besucher, wodurch sich ganz eigene Chancen im Marketing der eigenen
Institution erdffnen. Die Website wird aus diesem Grund innerhalb des
Relevanz-Profilierungs-Portfolios als Profilierungsinstrument eingeordnet.

ABBILDUNG 3: Kommunikationsinstrumente im Relevanz-Profilierungs-Portfolio®

~
hoch +Hochschul- «Broschiiren +Website
verzeichnisse *Suchmasch.werb. *Messen,
«Poster -0n|inewerbung Roadshows
o *Anzeigen « E-Mail-Kom. «Direkte pers.
S «Telefonberatung Kommunikation
C . . g
N £ Standard- Differenzierungs-  Profilierungs-
c q;, instrumente instrumente instrumente
52
O -8 +Plakate u. *Interaktive +Indirekte pers.
e c Transparente Webkomp. Kommunikation
Q «Radiowerbung «Kinowerbung «Eventmarketing
= *Merchandising *Werbesend. * Multimedia-
=) *Postkarten *Pressearbeit werbung
(Ausland)
*Sponsoring
Marginale + Cobranding Komplementare
niedrig Instrumente Instrumente
4
gering Profilierungspotenzial stark

5 Bode, U., Jager, G. W., Koch, U., Ahrberg, F. S. (2008), S. 232.
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lhre Wirkung als Profilierungsinstrument kénnen Websites insbesondere
dann optimal entfalten, wenn der Studieninteressierte in Kombination mit
anderen MaBnahmen, Instrumenten und Personen mehrfach an sie her-
angefuhrt und dort gezielt auf bestimmte Inhalte hingewiesen wird. Die
Wirkung und Wahrnehmung der Website sollte daher durch den Einsatz
anderer Kommunikationsinstrumente unterstitzt werden.

Aufgrund der multimedialen Nutzbarkeit kann eine Website unterschied-
lichen Nutzungsgewohnheiten und -vorlieben entgegenkommen. Text,
Grafik, Animation, Audio- und Videoinhalte eignen sich aufgrund ihres
jeweiligen Profils zur Darstellung unterschiedlicher Inhalte. AuBerdem lo-
ckert die Medienvielfalt den Kommunikationsvorgang auf und fuhrt so zu
einem langeren Verweilen und gréBerer Einpragsamkeit.

Durch die groBe gestalterische Vielfalt kann die Website die Markenper-
sonlichkeit der Hochschule Uber Inhalte, Struktur und Design vermitteln.
AuBerdem kann mit ihrer Hilfe der Bekanntheitsgrad der Hochschule er-
hoht und das Image profiliert werden. Alle relevanten Bezugsgruppen
kdnnen mit jeweils spezifischen Inhalten individuell angesprochen werden.

Aufgrund der zunehmenden technischen und persénlichen Online-Vernet-
zung beispielsweise in Form des mobilen Internets’, interaktiver Webkom-
ponenten® oder Sozialer Netzwerke® gewinnt der Webauftritt fr Hoch-
schulen zusatzlich an Bedeutung und wird im Rahmen der Entwicklung des
Hochschulmarketings von Hochschulen zunehmend erschlossen.

Die Website sollte die Nutzer mit allen im Studienkontext notwendigen
Informationen versorgen, z. B. Uber die Hochschule und ihre Angebote,
die Studienbewerbung und die Zulassungsverfahren, die Finanzierung, die
Studienrahmenbedingungen, die Freizeitmoglichkeiten und das kulturelle
Umfeld. Denn Studieninteressierte wahlen eine Hochschule in der Regel
nicht allein wegen eines bestimmten Studienganges, sondern aufgrund
eines individuellen Sets an unterschiedlichen Praferenzen.

Uber interaktive Webangebote (z. B. Online-Bewerbung) kann es dem
Nutzer — insbesondere aus internationaler Perspektive — erleichtert werden,
mit der Hochschule in Kontakt zu treten. Unter anderem dadurch tragt die
Website auch zur Beschleunigung der Kommunikationsprozesse bei.

Hochschulen unterschatzen haufig die Moglichkeiten einer Website, durch
interaktive Inhalte Informationen Uber die Nutzer zu sammeln, auf diesem
Wege mehr Uber ihre Zielgruppen zu erfahren und diese — ggf. unterteilt
nach Nutzersegmenten — bedarfsgerecht zu informieren. In anderen Bran-
chen wird dieses webbasierte Beziehungsmarketing (, Relationship Marke-
ting”) sehr viel intensiver genutzt.

Beispielsweise das iBook sowie das iPad und andere Smartphones.

8 Verschiedene aktuelle Diskussionsforen — von Blogs tber Twitter bis hin zu , Virtuellen Tagen
der Offenen Tur” (z. B. Nottingham Trent University: www.ntu.ac.uk/virtual_open_day).

9 Beispielsweise Facebook, StudiVZ, XING.



Je unspezifischer die Praferenz eines Nutzers fur eine bestimmte Hochschu-
le ist, desto eher wird er eine Website verlassen, die die interessanten Kern-
informationen nicht effizient sowie in sachlich und emotional attraktiver
Form bereithélt. Dies ist insbesondere in einer friihen Phase der Informati-
onssammlung und Hochschulsuche der Fall, wenn der Studieninteressierte
noch eine groBBe Zahl potenzieller Zielhochschulen in Betracht zieht.

Nicht zuletzt wird der Nutzer aus der Professionalitat der Website und der
Effizienz der Kommunikationsmaoglichkeiten, die sie bietet, auf die Qualitat
des Angebots der Hochschule schlieBen. Auslandische Studieninteressierte
haben in den meisten Fallen keine Méglichkeit, die Hochschule vor der
Entscheidung personlich in Augenschein zu nehmen, und stitzen daher
ihr Urteil auf die Wahrnehmung aus der Entfernung.

2.2 KRITERIEN ZUR GESTALTUNG UND
EVALUATION INTERNATIONALER WEBSITES

Auf der Basis der Analyse einschlagiger Literatur zum Design von Websites
und des Usability Labors mit auslandischen Studierenden wurde eine Liste
von neunundneunzig Kriterien guten Webdesigns fur den internationalen
Internetauftritt von Hochschulen entwickelt.

Anhand dieser Kriterien lieB sich die Website jeder ausgewahlten Institu-
tion mit Hilfe eines Punktesystems bewerten. Einzelkriterien wurden zu
Bereichen zusammengefasst, das Gesamtergebnis anschlieBend durch die
gewichtete Summe der Bewertungen jedes Kriterienbereichs ermittelt.

Tabelle 1 gibt einen Uberblick tber die verwendeten Kriterien und ihre
Gewichtung.
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TABELLE 1: Kriterien der Evaluation
KRITERIENBEREICH KRITERIEN

Erscheinungsbild der
Homepage
Lesbarkeit

ZweckmaBigkeit der grafi-
schen Elemente

Uberfliegbarkeit der Texte

Design

Informationsprasentation

Informationen zur
Hochschule

Informationen zu den
Studiengéngen

Informationen zu
Ansprechpartnern

Informationen zu Finanzen
und Administration

Inhalt

Informationen zum sozialen
Leben

Sprachenvielfalt

Einheitliche
Sprachverwendung

Ubersichtlichkeit der Mendis
Klarheit der Orientierung

Navigation Zielfthrende Links

Weitere
Navigationselemente
nutzbar

Schnelle Verfuigbarkeit der
Informationen

Technik und
Zugang

Bedienbarkeit

Auffindbarkeit der
Website Gber URL und
Suchmaschinen

Bewerbung

Kontaktpflege

Zielgruppenansprache
Beeinflusser

Relationship
Marketing

Formatvielfalt / Interaktivitat

Summe

22

BEISPIELE GEWICHTUNG
Kontrastreiche Schriftfarbe, Seitenbreite

ohne Scrollen vollstandig sichtbar, gleich-

artiges Design auf allen Seiten

SchriftgroBe und Skalierbarkeit 10
Animation nur in begrenztem Umfang

Hervorhebung wesentlicher Informationen
Aktualitat, Verstandlichkeit, Abfolge
Uberblick vor Detail
Alleinstellungsmerkmal, Profil, Lageplan,
Anfahrtsbeschreibung, Fotos

Uberblick zu allen Studiengéngen,
Studienverlauf, Bewerbungsablauf und
—fristen, Zulassungskriterien, Praktika und
Berufsperspektiven, Lehrpersonal

Vollstandige Kontaktinformationen

40
Gebuhren und Finanzierung,

Lebenshaltungskosten, Visumsbedingungen

Freizeit, Wohnmoglichkeiten, Berichte
auslandischer Studierender

ZweckmaBiger Button zum Sprachwechsel,
Einfihrungsseiten mehrsprachig

Keine Mischung von Sprachen auf

einer Seite, kein Sprachwechsel wéhrend
des Navigierens (bzw. Hinweis auf
Sprachwechsel)

Anzahl, Benennung der MenUpunkte
Zielgruppenspezifische Ansprache

Eindeutige Linkbenennung, farbliche
Markierung 20

Positionsanzeige, Suchfunktion, Quicklinks

Hierarchische Tiefe, Fehlermeldungen

Nutzerfreundlichkeit interaktiver Elemente
(z. B. Kontaktformular) 10

Intuitiv verstandliche Benennung der URL

Emailbewerbung/ Onlinebewerbung
mdglich
Newsletter, RSS-Feeds

) . 20
Informationen fur Eltern

Podcasts, Videos, Foren, Chats,
Kerninformationen als PDF verftigbar

100



EVALUATION AUSGEWAHLTER HOCHSCHULEN: ERGEBNISSE

UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN IM UBERBLICK

3.1 UBERSICHT

Eine Ubersicht der Evaluationsergebnisse zeigt Abbildung 4. Die deutschen
Hochschulen sind alphabetisch sortiert,’ am Ende der Tabelle finden sich
als Benchmarks die vier auslandischen Hochschulen.

Die tabellarische Darstellung nutzt zwei Dimensionen zur Visualisierung:

Ein ,Ampelsystem” bietet einen schnellen Uberblick und kategori-
siert die Auspragungen der verschiedenen Dimensionen in den drei
Stufen griin (quter oder sehr guter Stand der Website, 75 % bis

100 % der erreichbaren Punktzahl), gelb (durchschnittlicher Stand,
50 % bis unter 75 % der erreichbaren Punktzahl) und rot (ausbaufa-
higer Stand, unter 50 % der erreichbaren Punktzahl).

FUr jede Dimension verdeutlicht die Breite der Tabellenspalte (mit
Ausnahme der Spalte ,, Gesamtbewertung”) das Gewicht der Dimen-
sion fur die Ermittlung der Gesamtbewertung. Das Gewicht ist dabei
identisch mit der maximal erreichbaren Punktzahl in der jeweiligen
Dimension.

Wie schon weiter oben erwihnt, konnten grundlegende Uberarbeitungen
des Webauftritts nach dem Bewertungsdatum im ersten Quartal 2009
nicht mehr bericksichtigt werden. Die Aktualitat der Bewertung steht
jedoch nicht im Mittelpunkt der Untersuchung, deren Kernziel vielmehr

die Vermittlung von positiven Beispielen und Herausforderungen im Web-
design ist.

10 Es fehlen die Technischen Universitaten Berlin, Dresden und Darmstadt, die Universitat
Bonn, die Fachhochschulen KéIn und Osnabriick sowie die Jacobs University Bremen und
die Universitat der Klnste Berlin, die von einer Veroffentlichung ihrer Daten absehen.
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ABBILDUNG 4: Ergebnistbersicht der Evaluation ausgewahlter Hochschulen

Hochschule

Relationship
Marketing

Rheinisch-Westfalische Technische
Hochschule Aachen

- Technik und Zugang

Universitat Bayreuth

Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin

Freie Universitat Berlin

Humboldt-Universitat zu Berlin

. .. Gesamtbewertung

Il EEENEEE EEE BN EEEE o

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg

Technische Universitat Clausthal

Brandenburgische Technische Universitat Cottbus

International School of Management, Dortmund

II I II -

Universitat Duisburg-Essen

Fachhochschule Frankfurt am Main

Johann Wolfgang Goethe-Universitat,
Frankfurt am Main

Europa-Universitat Viadrina Frankfurt (Oder)
Albert-Ludwigs-Universitat Freiburg im Breisgau
Justus-Liebig-Universitat GieBen
Georg-August-Universitat Gottingen

Universitat Hamburg

Technische Universitat Hamburg-Harburg
Gottfried Wilhelm Leibniz Universitat Hannover
Ruprecht-Karls-Universitat Heidelberg

Technische Universitat Kaiserslautern

Karlsruher Institut fur Technologie
(frher Universitat Karlsruhe)
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Relationship
Marketing

Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel

. Navigation

I Inhalt

Fachhochschule Koblenz -
RheinAhrCampus Remagen

Universitat zu KéIn
Universitat Konstanz
Universitat Leipzig

Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg

1 s

Johannes Gutenberg-Universitat Mainz

Philipps-Universitat Marburg

Hochschule Mittweida (FH),
University of Applied Sciences

Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen

Technische Universitat Miinchen

European Business School, International University
SchloB Reichartshausen Oestrich-Winkel

Universitat des Saarlandes
Universitat Stuttgart
Bauhaus-Universitat Weimar
Fachhochschule Worms
Carnegie Mellon University
Cornell University

Coventry University

University of East Anglia

Legende 75% bis 100% der erreichbaren Punktzahl
gelb 50% bis unter 75% der erreichbaren Punktzahl
rot Unter 50% der erreichbaren Punktzahl

25




3.2 DIE INTERNATIONALEN WEBSITES DEUTSCHER
HOCHSCHULEN: ENTWICKLUNGSSTAND,
GESTALTUNGSEMPFEHLUNGEN
UND HERAUSFORDERUNGEN

3.21 UBErBLICK

Im Uberblick fallen zum Entwicklungsstand der internationalen Websites

vorab mehrere Aspekte auf:
In der Gesamtbewertung erreichen die meisten Hochschulen ein
durchschnittliches Ergebnis, es gibt also durchaus Raum fir Ver-
besserungen. Lediglich zwei der untersuchten Websites deutscher
Hochschulen (RWTH Aachen und TU Munchen) wurden als ,,gut”
bewertet.
Design, Technik und Zugang von Websites sind bei den meisten
Hochschulen bereits gut geldst. Die Inhalte sowie die Navigations-
moglichkeiten fallen demgegentber ab und werden in vielen Fallen
als durchschnittlich bewertet. Nur wenige Hochschulen nutzen die
Website auf Gberzeugende Weise fir das Relationship Marketing, so
dass die meisten Auftritte in dieser Hinsicht als ausbaufahig anzuse-
hen sind.
Auch bei den vier auslandischen Benchmarks ist Verbesserungspo-
tenzial zu entdecken. Lediglich die Carnegie Mellon University erhalt
in allen Kriterienbereichen durchweg gute Noten. Beim Vergleich ist
jedoch zu bericksichtigen, dass Englisch bei den gewahlten Bench-
marks die Haupt- und Muttersprache darstellt und deutsche Hoch-
schulen in dieser Hinsicht bei ihrem internationalen Webauftritt be-
nachteiligt sind.

3.2.2 DESIGN

Mittlerweile folgt das Design (z. B. Layout, Einsatz grafischer Elemente,
Schrifttypen/-gréBen/-farben) vieler Hochschulsites anerkannten Prinzipien
und ist durchaus ansprechend. Beziiglich des Layouts hat sich ein drei-
spaltiger Aufbau weitgehend durchgesetzt: Hauptinhalte in einer breiten
Mittelspalte, Navigationselemente in der linken Spalte, Quicklinks, Neuig-
keiten und weitere Informationen in der rechten, mitunter auch ergéanzend
in der linken Spalte. Logo, Name der Institution und Slogan (wenn vorhan-
den) sind prominent sichtbar. Allerdings ist die Lektlre mancher Websites
ermidend, da Hochschulen gerne einmal der Neigung zur Textlastigkeit
nachgeben und nur wenige grafische Elemente den Text auBerlich auflo-
ckern und strukturieren.



Als weitere empfehlenswerte Gestaltungsprinzipien fur das Design von
Websites lassen sich anftihren:
Die Seiten wirken nicht Gberladen. Texte, Bilder, Grafiken und Leer-
flachen stehen in einem optisch ausgewogenen und ansprechenden
Verhaltnis. Das Auge erfasst intuitiv die wesentlichen Elemente einer
Seite.
Die Farben sind kontrastreich, die Schrift hebt sich gut lesbar ab.
Die Seiten sind in voller Breite sichtbar, horizontales Scrollen ist nicht
erforderlich.
Die SchriftgroBe ist gut lesbar und lasst sich auch durch den Nutzer
verandern.
Animation wird nur sparsam verwendet, wesentliche Elemente der
Seite sind nicht animiert.
Der Button zum Sprachwechsel ist auffallig, intuitiv erfassbar und tb-
licherweise rechts oben platziert.

Eine besondere Auszeichnung' hat die Hochschule Hamm-Lippstadt
(www.hshl.de) fur ihr wegweisendes, modernes und innovatives Design
erhalten.

3.2.3 INHALT

Die zielgruppenorientierte Darstellung von Informationsinhalten kann bis-
lang nur bei wenigen Hochschulen vollstandig Uberzeugen. Zwar finden
sich regelmaBig die Kerninformationen zur Institution und ihren Studien-
gangen wie beispielsweise zu Hintergrund und Geschichte der Hochschule,
Bezeichnung und Abschlussart der Studiengange oder Kontaktdaten. Fur
etliche Websites sind jedoch kritische Anmerkungen angebracht:
Die Textlange und -struktur ist nicht den Lesegewohnheiten junger
Studieninteressierter und den Usancen im Internet angepasst. Win-
schenswert sind:
kurze Satze,
Textaufbau in sukzessiven Modulen mit Links (,,mehr”) zu weiter-
fihrenden Informationen oder zur Textfortsetzung,
Hervorhebung von Stichworten und Kerninformationen (z. B.
durch Fettdruck, Kursivdruck, farbige Schrift, nicht jedoch Un-
terstreichungen), um den Textinhalt schnell erfassen zu kénnen
(, Uberfliegen” des Textes),
angemessene und , sprechende” Uberschriften in ausreichender
Anzahl.

" Auszeichnung im Jahrbuch fir Digital Marketing im deutschsprachigen Raum durch Annual
Multimedia 2010.
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Besonders haufig treten folgende Mangel auf:
Es fallt bei vielen Hochschulen schwer, Alleinstellungsmerkmale an-
hand des Auftritts im Internet zu erkennen. So bleiben sie unprofiliert
und schwer unterscheidbar. Die Leitseite sollte die ,, Unique Selling
Proposition” darstellen oder mit einem auffélligen Link darauf ver-
weisen (vorbildlich z. B. eine Seite Uberschrieben mit ,, 10 Reasons
Why to Study at Our University”). Dies ist fUr das internationale Mar-
keting zielfUhrender als beispielsweise ein GruBwort des Rektors auf
der Leitseite.
Informationen zu den Rahmenbedingungen des Studiums, wie bei-
spielsweise Studiengeblhren, Gesamtkosten der Lebenshaltung,
Finanzierungsmaoglichkeiten, Visumsbedingungen oder Karrierepers-
pektiven fehlen entweder vollstandig oder sind an unterschiedlichen
Stellen schwer auffindbar platziert.
Ebenso fehlen haufig die Darstellung von Freizeitmdéglichkeiten und
studentischen Aktivitdten sowie ein Hinweis auf die Untersttzung
bei der Wohnraumsuche.
Ein hochschulweiter Uberblick Uber alle Studienangebote (z. B. in
Form einer Liste oder Tabelle) wird nicht geboten. GroBBe Hochschu-
len organisieren die umfangreiche Aufstellung ihrer Studienprogram-
me oft sehr unibersichtlich, so dass die Suche groBe Mihe bereitet.
Insbesondere im englischsprachigen Auftritt sind ,,News” oft nicht
mehr aktuell oder fehlen vollstandig.
Besonders argerlich fir den Nutzer sind unangekindigte Sprach-
wechsel, meist von Englisch auf Deutsch. Es finden sich etliche Web-
sites, bei denen deutsche und englische Uberschriften und Texte ge-
mischt sind (z. B. deutsche Navigationsleiste, englischer Text). Klickt
der Nutzer auf einen Link einer englischsprachigen Seite, wird er
auf eine deutschsprachige Seite geftihrt. Dies lasst sich akzeptieren,
wenn schon beim Link darauf hingewiesen wird. Ansonsten verleitet
es dazu, die Website zu verlassen.
Websites setzen nicht gezielt unterschiedliche Textformen und Quel-
lentypen ein, um den Auftritt aufzulockern und gleichzeitig verschie-
dene Zielgruppen anzusprechen. Insbesondere mangelt es an einer
emotionalen Ansprache, an personlichen Elementen, an Zitaten,
beispielsweise von Studierenden oder Alumni, an Interviews, an Fo-
tos von Kontaktpersonen, an emotional ansprechenden Videos der
Hochschule oder von Studierenden wie z. B. sog. , Lipdubs*'2.

Weitere Punkte, die bei der inhaltlichen Gestaltung der Website zu beach-
ten sind:

Zu jedem Studiengang gehort ein Ubersichtlicher Studienver-
laufsplan, eine Beschreibung des Bewerbungsablaufs und der

12 University Lipdub — What Do You Do After Studying? (http://universitylipdub.com)
[05.08.2010].



Bewerbungsfristen, der Zulassungskriterien, der Hinweis auf Praktika
und Berufsperspektiven sowie eine moglichst persénliche Darstellung
des Lehrkorpers.

Ansprechpartner werden mit ihren Kontaktdaten und mdglichst auch
mit Foto aufgefuhrt.

Haufig finden die Akteure, die die Entscheidung fur eine Hochschule
beeinflussen, keine Ansprache in der Website. Nur sehr fortschrittli-
che Universitaten liefern eine Seite, die beispielsweise Eltern mit ihren
spezifischen Informationsbedirfnissen anspricht (z. B. mit Informati-
onen zur Sicherheit am Studienort, zum Gesundheitssystem, zu den
Gesamtkosten des Studiums, zur persénlichen Betreuung, zur Erstel-
lung von Studienbescheinigungen). Hochschulen, die Agenten nut-
zen, kénnen auch fur diese eigene Seiten bereitstellen.

Auch wenn die Website zweisprachig in Deutsch und Englisch ge-
halten ist, kann eine BegriiBungs- und Einflihrungsseite in den wich-
tigsten Weltsprachen durchaus zweckmaBig sein: Besucher aus dem
nicht englischsprachigen Ausland fuhlen sich dann heimischer und
sind eher geneigt, das weitere Informationsangebot in Englisch zu
erforschen. Dartber hinaus sind v. a. Eltern oft nicht der englischen
Sprache méachtig und wissen einen kurzen Text in ihrer eigenen Spra-
che zu wardigen.

Fragt die Website nach dem Herkunftsland der Studieninteressierten,
kdnnen spezifische Informationen nutzerindividuell dargestellt wer-
den (z. B. Zulassungsvoraussetzungen, Ansprechpartner im jeweiligen
Land, zukUnftige Messebesuche vor Ort, Anzahl der aktuell Studie-
renden aus dem Heimatland, Testimonials von Landsleuten).

3.2.4 NAVIGATION

Zu den Elementen der Navigation auf einer Website zahlen Navigations-
leisten (meist am linken und/oder oberen Bildrand angeordnet), Verweise
(Links) im Text der Seiten, Verweise an einer gesonderten, auffalligen Posi-
tion im Bild (Quicklinks), Suchfunktionen, die sog. Sitemap (eine Liste mit
den Uberschriften jeder Seite im Layout einer Gliederung) und die Pfadan-
zeige (d. h. die Anzeige, an welcher Stelle in der Hierarchie der Website
sich die aktuelle Seite befindet).

Im Hinblick auf die intuitiv verstandliche und leicht bedienbare Navigation
erreicht nur eine Minderheit der untersuchten Hochschulen eine gute Be-
wertung. Folgende Leitgedanken einer nutzergerechten Navigation sind in
der Literatur und bei Benchmarks zu finden:
Auf jeder Seite sollten hdchstens zwei Navigationsleisten sichtbar sein
(meist links und oben am Bildrand).
Jede Navigationsleiste sollte nicht mehr als sieben Mentpunkte
enthalten.
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Bei Aktivieren eines MenUpunkts kann ein Unterment aufklappen.
Untermens inaktiver Menipunkte sollten nicht sichtbar sein. Bei
Aktivierung eines Untermentpunkts sollte i. d. R. kein weiteres Un-
termend der nachstniedrigen Hierarchieebene erscheinen, so dass
die Navigation im Wesentlichen héchstens zwei hierarchische Ebenen
umfasst.

Navigationsleisten sollten den Inhalt der Website aus Nutzersicht,
nicht aus Sicht der Hochschulorganisation strukturieren. So erfullt
etwa ein Akademisches Auslandsamt an verschiedenen Hochschulen
jeweils sehr unterschiedliche Funktionen. Es ist dem Nutzer nicht zu-
zumuten, sich mit der internen Aufgabenverteilung dieser Institution
auseinanderzusetzen. Die Menidpunkte , International Office” und
.Application Office” beispielsweise machen nicht ausreichend deut-
lich, hinter welcher Bezeichnung sich Informationen Uber das Bewer-
bungsverfahren fur Austauschstudierende von Partnerhochschulen
verbergen. Besser benannt waren diese Punkte z. B. als ,Internatio-
nal applications”, evtl. unterschieden in , Degree seeking applicants”
und , Exchange students”.

Der Einstieg in eine Website wird erleichtert, wenn die Navigations-
leiste nach Zielgruppen gegliedert ist (z. B. ,, Prospective students”,
.Current students”, , Parents”, ,Alumni”, ,Staff”, ,Corporate
partners”, ,Press/Public”). Auf diese Weise kann fast jeder Besucher
der Website ohne Probleme den fir sich passenden MenUpunkt
identifizieren.

Jeder Navigationspunkt und jeder Link muss auch fur Hochschulfrem-
de ,sprechend” und intuitiv verstandlich sein, d. h., er muss deutlich
machen, was sich dahinter verbirgt. Abkirzungen, Projektnamen,
unidblich benannte Organisationseinheiten oder interner Jargon soll-
ten nicht in den Navigationsleisten auftauchen. Hier lohnt es sich, die
geplante Navigation einem Panel potenzieller Nutzer zur Beurteilung
der Verstandlichkeit vorzulegen.

Die Sortierung der Navigationspunkte sollte einer Logik folgen, also
beispielsweise nicht alphabetisch organisiert sein.

Navigationsleisten sollten auf allen Seiten identisch sein, auch beim
Ubergang von zentralen Hochschulseiten zu den Seiten der Fachbe-
reiche oder Institute (Ausnahme: ,,ausgeklappte” Untermenis des
aktiven MenUpunkts). Gleichlautende Navigationsleisten vermitteln
dem Nutzer Sicherheit Gber seinen momentanen Aufenthaltsort und
bilden insofern auch psychisch die ,Ruhepole” beim Surfen durch
die Website. Technisch sind sie Ankerpunkte, die den Benutzer bei
Bedarf stets in bekannte Regionen der Site zurtckfuhren.

Schon einmal besuchte Links sollten markiert werden und sich deut-
lich von Links, die noch nicht angeklickt wurden, unterscheiden.



Links, die zu einer deutschsprachigen Seite fihren, sollten entspre-
chend gekennzeichnet werden, der Sprachwechsel also nicht unan-
gekiindigt erfolgen.

Auf jeder Seite sollte eine Suchfunktion (, Suchbox”) im oberen Bild-
feld angeordnet sein. Das Ergebnis der Suche sollte auch fur informa-
tionstechnische Laien verstandlich sein (z. B. im von Google gewohn-
ten Format). Hier lohnt sich ein Test mit typischen englischsprachigen
Suchwaortern internationaler Studieninteressierter.

Die am haufigsten gesuchten Webseiten sollten per Quicklink anzu-
steuern sein, die ohne Scrollen erreichbar sind.

Durch Anklicken des Logos der Hochschule (oder des Menupunkts
~Home") sollte von jeder Seite aus die Leitseite der Hochschule zu
erreichen sein.

Die Website sollte eine Sitemap zur Verfligung stellen, die gut lesbar
und intuitiv verstandlich ist.

Jede Seite sollte am oberen Bildrand eine Positionsanzeige besitzen.

3.2.5 TECHNIK UND ZUGANG

Die technische Realisierung der Websites deutscher Hochschulen sowie
ihre Auffindbarkeit sind Gberwiegend gut geldst, so dass kaum Verbesse-
rungsbedarf zu erkennen ist. So ist die Website bei Eingabe des Hochschul-
namens in englischer Sprache durch Google meist gut zu finden. Die URL
(, WWW-Adresse") ist leicht zu merken und enthalt den Hochschulnamen.
In der Untersuchung ergab sich lediglich bei einem Teil der Hochschulen die
Kritik, dass einzelne Links oder NavigationsmenUs ins Leere (,error”) oder
zu einer Seite in Entwicklung (,,under construction”) fuhrten.

Ein paar allgemeine Empfehlungen seien an dieser Stelle dennoch
angefihrt:
Hochschulen sollten darauf achten, &hnlich geschriebene Domain-
namen wie www.hs-xy.de, www.hochschule-xy.de oder ,, www.hsxy.
de"” sowie andere Landervarianten wie ,, www.hs-xy.edu” fir sich zu
reservieren, da nicht auszuschlieBen ist, dass diese Adressen im Rah-
men der Internationalisierung oder des internationalen Hochschul-
marketings in Zukunft benétigt werden. Ein Missbrauch nicht reser-
vierter Domainnamen durch andere Personen kann auf diese Weise
vermieden werden.
Bei Hinweisen auf die URLs bestimmter Websites der Hochschu-
le sind kurze und sprechende URLs langen oder kryptischen URLs
vorzuziehen. Links wie (www.virginia.edu/prospective) lassen
sich nicht nur besser merken als (www.hochschule-xy.de/page.
jsp?id=ff5ztcveuf693=en), sondern auch fur Anzeigen, Broschuren,
Verzeichnisse oder Streuartikel besser verwenden.
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Sie sind zudem von Suchmaschinen analog zu einfachen (vs. zusam-
mengesetzten) Wortern besser zu finden.

Die Websites sollten auf tblichen Browsern in den gangigen (also
nicht nur aktuellen) Versionen einwandfrei laufen.

3.2.6 RELATIONSHIP MARKETING

Mit dem Aufbau und der Pflege von Beziehungen und Netzwerken
durch ein entsprechendes Kundenbeziehungsmanagement (Relationship
Management)' gewinnt auch das Beziehungsmarketing (Relationship
Marketing) fur Hochschulen zunehmend an Bedeutung. Im Zentrum des
Relationship-Marketing-Ansatzes steht die Ausrichtung der (Marketing-)
Aktivitaten an den Bedurfnissen und Wiinschen der Kunden und setzt zum
einen eine starkere Kontaktpflege mit den Zielgruppen (darunter Studien-
interessierte, Studierende, Wissenschaftler, Alumni, teilweise auch nach
Herkunftslandern segmentiert) und zum anderen eine gute Kenntnis der
Zielgruppen voraus.'

Nach Bruhn umfasst Relationship Marketing ,sdmtliche MaBnahmen der
Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle, die der Initiierung, der
Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme von Geschéftsbezie-
hungen zu den Anspruchgruppen — insbesondere zu den Kunden — des
Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen”.'>

Aktuell nutzen nur die wenigsten deutschen Hochschulen die vielen Még-
lichkeiten des Webauftritts zum Aufbau eines zielgruppenorientierten Re-
lationship Marketings. Zumeist wird das Internet in weiten Teilen noch
immer lediglich als eine Plattform gesehen, in der die Hochschule der Of-
fentlichkeit Informationen zur Verfligung stellt.

Die Formatvielfalt, die Interaktivitdt und die Moglichkeit, Kontakte aufzu-
bauen, zu pflegen und bedarfsgerecht zu nutzen, sind Eigenschaften von
Websites, die in der Hochschulwelt Deutschlands noch nicht zufriedenstel-
lend genutzt werden. Allerdings bleibt zu vermerken, dass eine Hochschule
fur das Relationship Marketing neben der Einrichtung der Website erheb-
liche Ressourcen bereithalten muss, um die Moglichkeiten des Internets
in diesem Bereich auch im taglichen Geschaft zu nutzen und fruchtbar zu
machen. Zu diesen Moglichkeiten gehéren:
Neben der Kontaktaufnahme Uber E-Mail soll der Nutzer der Website
auch in anderer Weise, beispielsweise Uber ein ansprechendes For-
mular, Kontakt mit der Hochschule aufnehmen kénnen. Im Gegen-
satz zu E-Mails sind Kontaktformulare strukturierte Dokumente, die
automatisch ausgewertet und in Datenbanken verarbeitet werden

13 vgl. Homburg, Ch., Bruhn, M. (2005), S. 3-39.
4 vgl. Bruhn, M. (2007), S. 6.
> Bruhn, M. (2001), S. 9.



kénnen. Uber Drop-down-Menls kann strukturiert eine Auskunft des
Nutzers Uber sich selbst erbeten werden, z. B. Uber sein Herkunfts-
land, seine Qualifikation, den Themenbereich, zu dem er Fragen stel-
len mochte, oder auf welche Weise er auf die Hochschule aufmerk-
sam geworden ist. Diese Informationen sind als Teil der Marktfor-
schung hilfreich fur die Planung des Marketings. AuBerdem eignen
sie sich fur die Steuerung der automatisierten Weiterleitung an einen
zustandigen Ansprechpartner.

Eine Vorbewerbung bzw. Interessenbekundung sollte online maglich
sein. Vollbewerbungen sind i. d. R. fir den Bewerber sehr aufwendi-
ge Verfahren. Durch die Méglichkeit einer einfachen elektronischen
Vorbewerbung erhalt die Hochschule Adressen von Studieninteres-
sierten, die fur das weitere Marketing genutzt werden kénnen (z. B.
Abfrage von Praferenzen, Zusenden von Informationsmaterial und
Newsletter, Identifikation von Herkunftsregionen, von Bewerberseg-
menten, von typischen Saisonalitdten des Interesses, Nachfassen bei
ausbleibender Vollbewerbung, Planung von Kapazitaten zur Bearbei-
tung von Vollbewerbungen).

Eine Vollbewerbung sollte weitestgehend online méglich sein.
Bewerbungsformulare sollten sich herunterladen lassen.

Der Stand einer Bewerbung sollte sich online abfragen lassen.

Der Nutzer sollte jede Webseite auf einfache Weise Freunden und
Bekannten zusenden bzw. zuganglich machen kénnen (,, Tell-a-
Friend”-Funktion, , Sharing”-Funktion mit Sozialen Netzwerken wie
Facebook).

RSS-Feeds der Hochschule sollten sich abonnieren lassen; aktuelle
Nachrichten und/oder Newsletter werden regelmaBig erzeugt und an
Abonnenten versendet.

Informationen fur Eltern sollten verflgbar sein.

Die Hochschule sollte interaktive Elemente wie Foren oder Chats nut-
zen, z. B. zur Studienberatung.

Es werden nicht textliche Formate verwendet wie Videos oder Pod-
casts. Diese lassen sich auch herunterladen und auf mobile Gerate
Ubertragen (z. B. Smartphones).

Wesentliche Text- und Bildinformationen sollten auch im PDF-Format
zur Verfligung stehen und sich herunterladen lassen.

Einzelne internationale Hochschulen gehen sogar so weit, vor dem
Herunterladen von Broschiiren durch den Nutzer Adressdaten ab-
zufragen, um sie flr das weitere Marketing zu nutzen. Bedenken in
Bezug auf den Datenschutz kann Gber ein Dokument zur ,,Privacy
Policy” der Hochschule begegnet werden.
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EVALUATION UND GESTALTUNGSBEISPIELE 4

DER HOCHSCHULWEBSITES IM EINZELNEN

4.1 DEUTSCHE HOCHSCHULEN

RHEINISCH-WESTFALISCHE TECHNISCHE HOCHSCHULE AACHEN

www.rwth-aachen.de

0 20 40 60 50 160
Inhalt
Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 20 30 40

Positiv: gelungenes Design, gute Prasentation des International Office,
Online-Bewerbung

Durchschnittlich: Ubersichtlichkeit der Website

Ausbaufahig: Auflistung der Professoren, fehlendes Fotomaterial Uber
die Hochschule

Die Website prasentiert sich nicht nur in einem ansprechenden Design, die
ausgewahlten Farben passen auch zum Corporate Design. Auf der Start-
seite findet sich eine klare Struktur, sie ist nicht zu textlastig und bietet mit
zwei Navigationsleisten einen direkten Einstieg in nahezu jedes gewtnsch-
te Thema. AuBerdem werden unmittelbar auf der Leitseite eine Suchfunk-
tion, ein , A to Z"-Index und eine Feedback-Funktion angezeigt, die dem
Studierenden die Informationssuche noch einfacher gestalten sollen.

Auch der Button zur Sprachumstellung ist gut platziert und sehr gut in das
Corporate Design eingebettet. Neben Englisch lassen sich Informationen
zudem auch noch auf Niederlandisch anzeigen. Bei Umstellung der Spra-
che ins Englische wechselt der Button ebenfalls und zeigt nun die Mdglich-
keit an, wieder zum deutschen oder niederlandischen Inhalt zu wechseln.

Besonders positiv hervorzuheben ist die Prasentation des International
Office. Hier ist neben vielen MenUpunkten zu Stipendien, Kursen und
Partnerhochschulen unter dem Pfad , Institutions = Central University
Administration = Department 2.0 = International Office = Info-Service
Center (ISC)" auch ein Infocenter zu finden, welches dem internationalen
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Studierenden bei der Eingliederung in Deutschland hilft. Das Team des ISC
erleichtert landesfremden Studierenden die Anfangsphase und bietet Un-
terstitzung bei der Wohnungssuche, bei der Eréffnung eines Bankkontos,
bei der Anmeldung an 6ffentlichen Stellen, beim AbschlieBen der nétigen
Versicherungen oder der Jobsuche. Ferner werden nicht nur Sprechstun-
denzeiten angegeben, sondern die Mitarbeiter dieser Organisation werden
unmittelbar auf der Startseite mit Foto und direkter Kontaktmdglichkeit
vorgestellt, was den Studierenden die Kontaktaufnahme erleichtert.

Weiterhin werden nitzliche Angaben zur Bewerbung gemacht. Unter ,,In-
stitutions = Central University Administration = Department 2.0 — Inter-
national Office = Division 2.1 — Admission of International Students and
Academics = Application and Enrolment” findet sich eine leider selten
gesehene Unterteilung nach Nationalitdten, die den angehenden Studie-
renden der RWTH Aachen eine gute Orientierung bietet und ihnen un-
mittelbar die Informationen zur Bewerbung anzeigt, die sie individuell
bendtigen. Des Weiteren ist nach Einsicht in alle wichtigen Angaben zur
Bewerbung eine direkte Online-Bewerbung mdglich. Hier ist besonders
hervorzuheben, dass die Studierenden die Moglichkeit haben, mittels einer
im Bewerbungsvorgang zugeteilten Identifikationsnummer jederzeit den
Status ihrer Bewerbung einzusehen.

Die Website prasentiert insgesamt eine Fille von Informationen. Um dem
Benutzer die Orientierung zu erleichtern, sind die Navigationsleisten tber-
sichtlich angeordnet und mit entsprechenden intuitiv verstandlichen Menu-
punkten versehen. Die Navigationsleisten sprechen spezifisch einzelne Ziel-
gruppen an. Jedoch kann der zukinftige Studierende leicht den Uberblick
verlieren, wenn die horizontale und die vertikale Navigationsleiste und
gleichzeitig sichtbar sind und dazu noch eine Ubersicht der Menlpunkte
zu einem ausgesuchten Thema eingeblendet wird. Immerhin werden an-
klickbare Elemente farblich deutlich von normalem Text abgegrenzt und
ein besuchter Link auch immer farbig markiert, was bei der Orientierung
auf der weitldufigen Seite hilft. Diese wird allerdings gelegentlich dadurch
erschwert, dass manche Informationen und Angaben doppelt vorhanden
sind, beispielsweise unter zwei unterschiedlichen oder sich erganzenden
Menipunkten. Auch hier helfen dem Studierenden die vielfaltige Ver-
linkung und die Abgrenzung von besuchten und nicht besuchten Links.
Positiv hervorzuheben ist auch, dass sich hinter jedem Link, der nicht in
englischer Sprache vorhanden ist, eine kleine deutsche Flagge, so dass der
Benutzer Uber einen Sprachwechsel informiert ist.

Die RWTH Aachen bietet eine klar strukturierte Seite, die nahezu alle Berei-
che mit Informationen fullt und durch eine Vielzahl von Downloadméglich-
keiten auch ein spateres, intensiveres Lesen und Informieren ermdglicht.

Eine Liste mit den Kontaktdaten der Professoren ist zwar verfligbar — aber
leider nur in deutscher Sprache.



Auch koénnte die Website insgesamt mehr Bilder oder Fotomaterial der
Hochschule prasentieren. Es gibt unter ,About RWTH = Impressions -
Special Characteristics of Aachen” zwar eine gut gelungene Fotodar-
stellung der Stadt Aachen. AuBerdem werden auch Fotos vom Campus
gezeigt, aber diese Impressionen beschranken sich auf die Gebdude der
RWTH Aachen. Es ware bei der Menge an textlichen Informationen aber
sicher fur den internationalen Studierenden wiinschendwert, auch Einbli-
cke in das Studentenleben , andere Gebaude wie die Mensa oder eine Tour
Gber den Campus mittels Videoaufnahme zu erhalten - dies alles waren
gute Erganzungen fir diese ansonsten hochinformative Website.

Positiv: differenzierte Ansprache zur Bewerbung mit anschlieBender On-
line-Bewerbung inklusive Méglichkeit zur Statuseinsicht. Anklickbare Ele-
mente sind deutlich abgegrenzt, besuchter Link wird farbig markiert

< —

Positiv: Link weist auf einen Sprachwechsel hin

Ausbaufihig: mangelnde Ubersichtlichkeit durch eine Vielzahl von
anklickbaren MenUpunkten neben den Navigationsleisten
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UNIVERSITAT BAYREUTH

www.uni-bayreuth.de

0 20 40 60 80 100

Design

Inhalt 19740
Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: einfache URL-Adresse, Informationen sind auch in PDF-Format
vorhanden

Durchschnittlich: untbersichtlicher Aufbau der Startseite, keine Mog-
lichkeit der Sprachumstellung

Ausbaufahig: zu geringer Umfang des englischsprachigen Angebots,
unzureichende Informationen fiir stadt-/landfremde Studierende, keine
Online-Bewerbung méglich

Die Website ist durch ihre einfache, nicht verschachtelte URL-Adresse leicht
zu finden. Einige Informationen, beispielsweise zur Stadt Bayreuth oder
zu verschiedenen Fachbereichen, sind als PDF verflgbar. Das erméglicht
dem Benutzer ein spateres vertiefendes Lesen oder einfaches Drucken der
Informationen.

Das Design prasentiert sich zwar in dem Corporate Design angepassten
Farben, jedoch werden diese nicht durchgédngig bei allen weiterfuhren-
den Seiten verwendet. Zudem ist die Startseite sehr textlastig und wirkt
dadurch leicht Gberladen. Kurze Zusammenfassungen fiihren zwar zu aus-
flhrlicheren Artikeln, diese kurzen Texte sind jedoch fur die Leitseite deut-
lich zu lang und wirken deplatziert. Hier sind zwar Links von nicht anklick-
baren Elementen abgegrenzt, jedoch ist die farbliche Unterscheidung nicht
ganz deutlich und kann bei Uberfliegen der Startseite und weiteren Texten
nicht schnell genug gesehen werden.

Sehr aufféllig ist, dass die Seite keinerlei Mdglichkeit zum Sprachwech-
sel bietet. Es findet sich weder ein Button zur Sprachumstellung noch
ein englischsprachiger MenUpunkt in der Navigationsleiste. Der einzige
englischsprachige Navigationspunkt befindet sich auf der deutlich tber-
ladenen Startseite in der Mitte der aufgefuhrten Einstiegsmoglichkeiten.
Durch diese Art der Prasentation sind die wenigen Informationen, die
fur auslandische Studierende auf der Website untergebracht wurden,



bedauerlicherweise schwer zu finden. Ebenfalls schade, dass nach An-
klicken des englischsprachigen Menlpunktes weder die beiden Naviga-
tionsleisten noch die Suchfunktion oder andere Elemente der Website
die Sprache wechseln. Einzig der Text wird nun auf Englisch angezeigt.
Damit wird dem stadt-/landfremden Studieninteressierten leicht der Ein-
druck vermittelt, dass die Hochschule nicht sonderlich interessiert an einer
Studienaufnahme durch auslandische Studieninteressierte ist. Alle anderen
Informationen, Daten und Angaben auf der Website bleiben dem nicht
deutschsprachigen Benutzer verborgen, da ihm keine anderen Sprachopti-
onen als Deutsch geboten werden. Selbst die wenigen unter dem englisch-
sprachigen Menipunkt aufgelisteten Navigationspunkte fuhren zum Teil
wieder zuriick auf deutsche Teilbereiche der Hochschulwebsite.

AuBerdem wird die Navigation dadurch erschwert, dass nahezu jede In-
formation in einem neuen Fenster angezeigt wird, der Benutzer keine Pfa-
danzeige erhalt und der ,Zurlck”-Pfeil des Internetbrowsers nicht mehr
nutzbar ist.

Bei den englischsprachigen Informationen handelt es sich meist um eine
kurze, knapp zweiseitige Darstellung der verschiedenen Fachbereiche im
PDF-Format, erganzt um einige Bilder. Weitreichende Informationen erhalt
der Studieninteressierte jedoch nicht. Hoffnung bietet eine etwas gréBere
Broschire mit dem Titel: , Study and Life at the University of Bayreuth”.
Das Dokument enthalt dann aber nicht die erwarteten Informationen zu
Einreise, Versicherung, Wohnmaoglichkeiten, Finanzierung, Studentenle-
ben, Universitdtsorganisationen oder Events. Stattdessen bietet es lediglich
zum einen mit zahlreichen Bildern aufgewertete Auskinfte Gber Bayreuth
und zum anderen Einzeldarstellungen der Fachbereiche, die im Wesentli-
chen die Erlauterungen auf den Webseiten wiederholen.

Allein der MenUpunkt ,Summer University for Intercultural German Stu-
dies”, zu finden unter ,Home = International Students -+ Welcome
to Bayreuth”, bietet nach einer kurzen Einleitung mittels direktem Link die
Moglichkeit, sich eingehender Uber ein Thema zu informieren. Die auf den
Link folgende Seite erfreut den auslandischen Benutzer schon allein durch
die unmittelbar sichtbare Moglichkeit der Sprachumstellung. Alle Informa-
tionen sind kontinuierlich in englischer Sprache verfligbar und vermitteln
dem Benutzer so zumindest einen kleinen Teil dessen, was die Universitat
auslandischen Studierenden zu bieten hat. Hier finden sich auch Angaben
zu Wohnmoglichkeiten, Kosten, Freizeitgestaltung und anderen wissens-
werten Punkten.

Eine Online-Bewerbung ist auf der Website leider nicht moglich. Ferner
fehlen im englischen Teil der Website eine Anfahrtsbeschreibung der Hoch-
schule, ein Lageplan, eine Auflistung der Professoren und ein Hochschul-
profil. Es gibt dort auch keine Informationen zu Praktika, keine News,
FAQs, Quicklinks oder ghnliche Webelemente.
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AbschlieBend betrachtet liefert die Hochschulwebsite leider deutlich zu
wenig Informationsmaterial fur stadt-/landfremde Benutzer. Die Angaben
sollten zudem so angelegt werden, dass sie auch dem auslandischen Stu-
dieninteressierten zuganglich gemacht werden kénnen. Eine Sprachum-
stellung im oberen Teil der Leitseite wirde sicherlich schon deutlich zur
Verbesserung der Website beitragen.

< —

Positiv: einige Informationen sind in PDF-Form vorhanden

Durchschnittlich: keine Moglichkeit der Sprachumstellung auffindbar,
keine Einheitlichkeit der Sprachenverwendung

Ausbaufahig: unzureichende Informationen fur auslandische Benutzer,
zu geringer Umfang des englischsprachigen Angebots

D

Durchschnittlich: Gberladene Startseite, auf der der Punkt: , Internatio-
nal Students” den einzigen Hinweis auf einen englischsprachigen Inhalt
gibt



HOCHSCHULE FUR WIRTSCHAFT UND RECHT BERLIN

www.hwr-berlin.de

Gesamtbewertung 62/100
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Positiv: Auflistung der Studiengange, Online-Bewerbung
Durchschnittlich: Liste der Professoren, Navigation
Ausbaufahig: Umfang des englischsprachigen Angebots

Besonders gut umgesetzt ist die Ubersichtliche Studiengangsbeschreibung.
Hier kann der Informationssuchende direkt zwischen Studiengangen wah-
len, die in Englisch, Deutsch und Englisch oder Deutsch und Franzésisch
angeboten werden. AuBerdem besteht die Moglichkeit, alle angebotenen
Kurse auf einen Blick zu sehen. Dies ist leider nur auf Deutsch méglich, wird
aber direkt hinter dem Link vermerkt. Wenn man sich nun beispielsweise
fur die englischsprachigen Kurse interessiert, liefert eine Ubersichtstabelle
direkt alle nétigen Informationen. Aufsteigend sortiert nach Bachelor- und
Masterstudiengangen sind hier unmittelbar auch die Anforderungen an
den Bewerber angegeben, wie z. B. welche Sprachen fur das Studium
erforderlich sind oder welche Basiskenntnisse aus dem Grundstudium vor-
handen sein sollten. Um weiterfihrende Informationen zum jeweiligen
Studienfach zu erlangen, genugt ein Klick auf den Namen des Studien-
ganges, und es erscheint eine Informationsseite in englischer Sprache, die
zahlreiche Detailinformationen, z. B. zu Jobaussichten, zum Bewerbungs-
verfahren und zur Finanzierung enthalt.

Zusatzlich stehen die Informationen zum gewahlten Studiengang jeweils
als Download in PDF-Form zur Verfligung. In dieser Broschire werden alle
notigen Informationen gebuUndelt prasentiert und auch Ansprechpartner
genannt. Des Weiteren gibt es die Mdglichkeit, mittels direktem Link unter
. Quicklinks” zur Auflistung der Studiengdnge zu gelangen. So ist gesi-
chert, dass diese elementaren Informationen vom Benutzer schnellstmég-
lich gefunden werden.

Die Moglichkeit der Online-Bewerbung ist ebenfalls ein gut aufgebautes,
schnell auffindbares Element dieser Website. Eine anfangliche Unterteilung
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in unterschiedliche Abschlisse und Facher erméglicht es dem angehenden
Studierenden, die Bewerbungsmodalitaten sofort speziell fir den von ihm
gewahlten Studiengang anzusehen. Danach werden allgemeine Informa-
tionen zur Bewerbung, zu Jobaussichten fir den Studiengang sowie Be-
werbungsfristen und -termine angezeigt. Die Bewerbung selbst erfolgt fur
internationale Bewerber Uber uni-assist. Hierzu gibt es nach einer kurzen
Programmerklarung auch einen direkten Link. Zudem listet die Hochschule
schon einmal vorab auf, welche Dokumente der Bewerber fir die Bewer-
bung via uni-assist benétigt.

Das Design der Hochschulwebsite ist vollstandig im Corporate Design ge-
halten, das sich auch auf allen Fachbereichsseiten wiederfindet. Insgesamt
ist die Website aber ein wenig textlastig und bietet daher nicht immer ein
aufgelockertes Layout.

Die Liste der Professoren ist leider nicht nach Fachern oder Fachbereichen,
sondern nur alphabetisch sortiert. Positiv ist hervorzuheben, dass durch
Anklicken des Namens neben einem Foto ein kurzes Profil Gber die jeweili-
ge Lehrkraft angezeigt wird. Uberwiegend folgt danach allerdings der Satz,
dass weiterfihrende Informationen nur auf Deutsch vorhanden sind. Sehr
schade, da die deutschen Profile des Lehrkérpers einen sehr guten Uber-
blick mit Praxisschwerpunkten und Lehrbereichen bieten. Zusatzlich ist hier
auch direkt eine Kontaktmdglichkeit via E-Mail gegeben.

Auffallig ist, dass die englische Version der Website anfangs im Gegensatz
zur deutschen Leitseite Uber eine eher kurz gehaltene Navigationsleiste
mit nur vier Punkten verfugt. Diese schlecht sichtbare und sehr kleine ho-
rizontale Menutauflistung geht fast ganzlich unter, da der Blick des Benut-
zers zuerst auf den langen Text gelenkt wird. Nach Anklicken eines dieser
MenUpunkte wird dann allerdings am linken Rand der Seite eine neue Box
mit Navigationsmaoglichkeiten im jeweiligen Themenbereich angezeigt.
Auch die Mdglichkeit der Sprachumstellung ist nicht gut sichtbar, da hier
kontrastarm in grauen Lettern auf grauem Hintergrund nur der Name der
Sprache abgedruckt ist. Dies passt zwar zum Corporate Design der Websi-
te, macht die Sprachumstellung aber schwer auffindbar. Besser ware hier,
den Button beispielsweise mit einer Landerflagge o. A. zu kennzeichnen.

Leider finden sich etliche nutzliche Informationen nur im deutschspra-
chigen Teil der Website, beispielsweise unter Weiterbildung/Stellenmarkt,
Organigramm, Vorlesungsverzeichnis, Semestertermine und Bibliothek.



Positiv: gut strukturierte Ubersicht der Studiengénge mit direkt sichtba-
ren Anforderungen an den Bewerber

> >

Durchschnittlich: Navigationsleiste sehr klein und schlecht sichtbar,
ebenso die Sprachumstellung
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FREIE UNIVERSITAT BERLIN

www.fu-berlin.de

Gesamtbewertung 62/100
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Inhalt 23/40
Navigation 14/20

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: Umfang des englischsprachigen Angebots, Online-Portal fur
internationale Studierende

Durchschnittlich: Markierung besuchter Links

Ausbaufahig: Auflistung der Studiengdnge, Hervorhebung interaktiver
Webelemente

Der Internetauftritt der FU Berlin ist ein gutes Beispiel fir eine gelunge-
ne Transformation der angebotenen deutschen Informationen ins Eng-
lische. Nahezu alle Bereiche der Navigation, alle wichtigen Themen und
weiterfihrenden Informationen wurden ins Englische Ubersetzt. Die Ziel-
gruppenansprache von Studierenden, Studienbewerbern, Beschéaftigten,
Business-Partnern, Alumni und der Presse erleichtert die Orientierung bei
diesem umfangreichen Angebot deutlich. Auf diese Weise erhélt jeder Be-
sucher zielgruppengerecht ausgewahlte und aufbereitete Informationen.
Die deutliche Markierung von Schlusselwdrtern im Text tragt zur schnellen
Erfassung relevanter Informationen bei. Eine Hervorhebung dieser Worter
in dunkelblauer Schrift (im Vergleich zum restlichen FlieBtext, der in Grau
gehalten ist) macht es dem Leser leicht, den Text zu Gberfliegen und in kar-
zester Zeit zu gewdinschten Informationen zu gelangen. Die Markierung
verlinkt zusatzlich auf Seiten, auf denen die Schlisselbegriffe weiter ausge-
fihrt werden. Zudem treten keinerlei Sprachmischungen auf der Website
auf, die das Leseverhalten stdren wirden.

Einen eindeutigen Pluspunkt verdient sich die Hochschule mit ihrem mul-
timedialen Onlineportal ,Distributed Campus” fir internationale Studie-
rende (,,Students = Information for International Students = Student
Mobility = Distributed Campus”). Nach erfolgter Anmeldung werden hier
zahlreiche Mdglichkeiten geboten, sich auf das Studium in Deutschland
vorzubereiten oder sich wahrend der Zeit in Deutschland Tipps zu Studi-
um oder Alltag zu besorgen. Es gibt eine Checkliste, die die Studierenden
chronologisch begleitet, von der Bewerbung Uber die Einreise bis hin zur



Ankunft in Berlin. Daneben fuhrt sie alle erforderlichen Unterlagen auf
(beispielsweise fur Einschreibung, Visum). Es gibt Hinweise auf Fristen, Ak-
tivitaten und Events sowie auf das Leben in einer anderen Kultur. Mit Hilfe
dieses Portals kdnnen sich die Studierenden sogar mit einem integrierten
Online-Deutschsprachkurs auf die Alltagskommunikation vorbereiten.

Die FU Berlin verlinkt auf beispielhafte Weise mit fremden Internetauftrit-
ten und deckt damit zusatzliche Themenbereiche ab. Interessante Links
fUhren bspw. zum Studentenwerk Berlin, das sich mit Erlebnisberichten
auslandischer Studierender, einer Arbeitsvermittlung und Wohnheim-
verwaltung direkt an internationale Studieninteressierte richtet. Es gibt
einen Career Service flr die Vermittlung von Studentenjobs und Prakti-
kumsplatzen und eine Organisation, die sich um die Unterstlitzung von
Start-up-Unternehmen kimmert. AuBerdem findet sich ein sogenannter
.International Club”, eine Organisationseinheit der FU Berlin, die auf ih-
ren Internetseiten Aktivitdten und geplante Events verdffentlicht, um es
internationalen Studierenden zu erleichtern, an der Universitat Freunde zu
finden und sich schnell in den Alltag des neuen Landes zu integrieren. Der
Internetauftritt des International Club konnte allerdings in Bezug auf die
vollstandige Ubersetzung des Informationsangebotes optimiert werden.

Die Internetseiten der Stadt Berlin, auf die ebenfalls verlinkt wird, bieten
sogar Willkkommens-Infopakete zum Download in Arabisch, Franzésisch,
Tarkisch, Spanisch, Englisch, Polnisch und Russisch fur Immigranten an.
Zudem gibt der Online-Auftritt des DAAD nutzliche Tipps zu den Themen
Krankenversicherung und Eréffnung eines Bankkontos.

Nahezu alle Verlinkungen fuhren direkt zu der englischen Version der ex-
ternen Internetadresse. Falls der externe Link einmal nicht auf eine eng-
lische Seite fuhrt, wird dies als Angabe hinter dem Link vermerkt. Ein
Interessierter merkt sofort, dass sich die FU Berlin viel MUhe gibt, um ihren
Studierenden aus anderen Landern den Einstieg ins deutsche Studentenle-
ben so einfach wie mdglich zu gestalten.

Verbesserungsfahig ist die Visualisierung besuchter Links (intern und ex-
tern). Besuchte Links werden zwar farblich von noch nicht angeklickten
Links abgegrenzt, die Unterscheidung zwischen Hell- und Mittelblau ist
jedoch unzureichend. Die farbliche Abhebung musste kontrastreicher sein,
um eindeutig erkennbar zu machen, ob ein Link bereits besucht wurde
oder nicht.

Leider ist mit dem Katalog der Studiengdnge ein duBerst wichtiger Bereich
nur auf Deutsch verflgbar. Dies ist umso bedauerlicher, als sich internati-
onale Studieninteressierte mit solch einem Katalog haufig ein erstes Bild
von der Hochschule verschaffen. Da die deutsche Gestaltung des Katalogs
aufgrund einer Unterteilung der Studiengange in Arten (Bachelor, Master),
Fachbereiche und einer ,A bis Z”-Liste ausgesprochen Ubersichtlich ist,
ware es schon, diese Form mitsamt einer Ubersetzung in den englischen
Websiteauftritt zu Gbernehmen.
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Dartber hinaus kénnte die FU Berlin ihre herausragenden Website-Ele-
mente wie ,Distributed Campus”, Filmportrat und Bildergalerie (beides
zu finden unter ,About Us"”) deutlicher herausstellen, damit diese in der
Masse der Informationen nicht so leicht untergehen. Mit einem auffalligen
Link direkt auf der Startseite oder Verweisen innerhalb der Website konnte
im Laufe des Aufenthaltes immer wieder auf diese Features aufmerksam
gemacht werden.

_ >

-

_—
—

<

Positiv: das multimediale Online-Portal bietet internationalen Studieren-
den und Studieninteressierten eine Vielzahl an Tipps, Informationen und
Angeboten, um ihnen den Auslandsaufenthalt so einfach wie moglich zu
gestalten



Ausbaufahig: der Gbersichtliche und umfangreiche Katalog der angebo-
tenen Studiengange ist leider nur auf Deutsch verfugbar
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HumBoLDT-UNIVERSITAT ZU BERLIN

www.hu-berlin.de

0 20 40 66 86 160
Design
Inhalt 15/40
Navigation 12/20

Technik und Zugang

Relationship Marketing

6 10 26 36 40
Positiv: Plattform fUr internationale Studierende, Leitfaden fur internati-
onale Studierende

Durchschnittlich: ,,A bis Z"-Liste, RSS-Feeds

Ausbaufahig: fehlende Einheitlichkeit der Sprachfiihrung, interne
Verlinkung

Ein bemerkenswertes Element ist der sogenannte ,International Club”
(,, International = International Club ,Orbis Humboldtianus'”), eine Platt-
form flr internationale Studierende zum Kennenlernen anderer Studieren-
der und fur eine erleichterte Selbstorganisation des Studiums.

Die sogenannte ,Infothek” dient der Kontaktaufnahme zwischen Stu-
dieninteressierten oder internationalen Studierenden und studentischen
Mitarbeitern des International Clubs. Hier kénnen die Mitarbeiter sogar
Uber Skype kontaktiert werden, eine innovative Kommunikationsform, die
besonders fiir Studieninteressierte aus dem Ausland einfach und vor allem
kostensparend ist. Gut umgesetzt ist ebenfalls das bilinguale, deutsch und
englisch beschriftete Anmeldeformular fir ein Mentorenprogramm, das
jedem Studieninteressierten die Anmeldung erleichtert.

Der Leitfaden fur internationale Studierende (, International = From Ab-
road = Guide for International Students”) umfasst zahlreiche Informatio-
nen rund um das Thema Studium. Eine Gliederung nach Themenbereichen
wie ,Studies”, ,Before entering the Federal Republic of Germany” und
LStudent life” ermoglicht es, schnelle Hilfestellungen und Informationen
zu erhalten. Von der Studienstruktur Uber Bewerbungsanforderungen,
Einschreibungsverfahren, Finanzierung, Versicherung, Studentenvisa bis
hin zu einer Ubersicht tber die Geb&ude und Bereiche der Universitat so-
wie Uber die Stadt Berlin findet sich vieles gleichermaBen Wissenswerte fur
auslandische und inlandische Studienanfanger.



Bei einem umfassenden Angebot an Informationen ist eine ,A bis Z"-
Liste eine nutzliche Gestaltungsform, die wichtigsten Schlagworter fur
ein schnelles Wiederfinden auf den Internetseiten zu bindeln. Bei der
Humboldt-Universitat wurde solch eine Liste gestalterisch ansprechend
umgesetzt (,Keywords”). Stérend ist jedoch, dass viele Schlisselbegriffe
nur zu deutschen Seiten ftihren, obwohl das in der Liste nur selten direkt
neben den zugehorigen Begriffen vermerkt ist.

Ein sehr innovatives und auf anderen Hochschulwebsites selten gesehenes
Feature ist die Mdglichkeit, sich englischsprachige Neuigkeiten in Form von
RSS-Feeds zu bestellen. Diese Methode der Nachrichtentbermittlung wird
allgemein im Netz immer haufiger genutzt und ist u. a. fur Studierende
sehr praktisch, da die Meldungen mobil, also auch Ubers Handy, zu emp-
fangen sind. Ein groBer Nachteil der Seiten zu den Hochschulnachrichten
zeigt sich allerdings gerade auf der Seite, auf der sich Interessierte fir eine
Bestellung der Feeds eintragen konnen. Diese wird pl6tzlich nicht mehr
auf Englisch (wie die vorhergehenden Seiten Gber RSS und News), sondern
leider nur noch auf Deutsch angezeigt (,,News = Subscribe to RSS*).

Eher schwierig zu finden ist die englischsprachige Auflistung der interna-
tionalen Studiengdnge unter dem Bereich , International = International
Profile = International Courses”. Dort, wo eine intuitive Suche nach solch
einer Auflistung erfolgen wirde, namlich unter ,Studies = Courses”, be-
findet sich lediglich eine deutschsprachige Liste aller angebotenen Kurse.

Orientierungsprobleme entstehen auch aufgrund der unterschiedlichen
Darstellungsweise der vielen Fachbereiche der Universitat. Hier gibt es kein
einheitliches Design, sondern je eigene Darstellungsformen mit immer wie-
der unterschiedlichen Navigationsleisten. Bezlglich des Designs ist weiter-
hin schade, dass nur eine duBerst geringe Anzahl von Bildern und Fotos in
das Internetangebot der Hochschule integriert wurde.

Bemangelnswert ist die hdufige Mischung der Sprachen Deutsch und Eng-
lisch. Einige Informationen bleiben auslédndischen Studieninteressierten
ganz unzuganglich, da sie ausschlieBlich auf Deutsch verfugbar sind (wie
z. B. die Liste Events, die Beschreibung des Career Center, das Jobportal
oder ausgerechnet die Darstellung des fur internationale Studierende kon-
zipierten Programms zur kulturellen Betreuung KUSTOS).

Aufgrund der mangelhaften Verlinkung der Website mit internen Seiten
muss sich ein ausléandischer Studieninteressierter fur das Durchklicken
durch den Internetauftritt viel Zeit nehmen. Fast immer &ndert sich bei
einem Wechsel der Seite automatisch auch die Spracheinstellung von Eng-
lisch zurlick zu Deutsch, selbst wenn die entsprechende Seite in einigen
Fallen durchaus in englischer Sprache verfugbar ist.

Zudem bendétigen die Internetseiten der Humboldt-Universitat im Vergleich
zu anderen Websites sehr viel Ladezeit.
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Positiv: das Portal , International Club” hilft internationalen Studieren-
den dabei, andere Studierende kennenzulernen, organisiert Events und
gibt Tipps zum Visum

Ausbaufahig: haufige Sprachenmischungen von Deutsch und Englisch
fuhren zu Verwirrungen, und zwei inhaltlich identische Navigationsleisten
auf beiden Seiten sind unnétig



>

Durchschnittlich: die englischsprachigen Neuigkeiten der Universitat
kdnnen sogar in Form von RSS-Feeds von Interessierten bestellt werden.
Die Subscribe-Seite zur eigentlichen Bestellung der Feeds ist allerdings
nur auf Deutsch verflgbar
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HOCHSCHULE BONN-RHEIN-SIEG

www.hochschule-bonn-rhein-sieg.de

Gesamtbewertung 65/ 100

Design
Inhalt 25/40
Navigation 14/20

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: gelungenes Design, aussagekraftiges Hochschulprofil mit Video,
keine stérende Sprachenmischung

Durchschnittlich: durchgangig deutschsprachige Online-Bewerbung

Ausbaufahig: fehlende Webelemente sowie einige fehlende inhaltliche
Angaben, besonders detailliertere Informationen fur stadt-/landfremde
Studieninteressenten

Die deutsche Startseite der Hochschule wirkt durch eine Vielzahl von Tex-
telementen und zahlreichen nebenher angezeigten Informationskasten
und Logos leicht Uberladen. Der Button zur Sprachumstellung ist gut plat-
ziert und leicht auffindbar, was auch an der gelungenen Kennzeichnung
durch eine Landerflagge liegt. Auch ist das Design der Hochschule gut
umgesetzt. So findet sich auf der englischen Leitseite ein aufgelockertes
Layout mit klarer Strukturierung der Website. Die verwendeten Farben
entsprechen dem Corporate Design und werden durchgangig auf allen
weiterfihrenden Fachbereichsseiten genutzt. Schon ist auch der sinnvolle
Aufbau mittels einer horizontalen Navigationsleiste und der zielgruppen-
spezifischen Ansprache auf der linken Seite, die sich allerdings nur auf zwei
Zielgruppen bezieht (prospective students, current students). Dass Links
zudem deutlich farblich abgegrenzt werden und der Link mit Hilfe einer
Landerflagge auf einen Sprachwechsel hinweist, erleichtert die Orientie-
rung und Navigation auf der Website.

Des Weiteren gut aufgebaut und schén umgesetzt ist die abwechslungsrei-
che Vorstellung der Hochschule. Unter dem MenUpunkt ,,Home = All about
us” finden sich zahlreiche informative Angaben zu Geschichte, Ausstat-
tung und zu den Gebauden. AuBerdem lasst sich eine benutzerfreundliche
Anfahrtsskizze mittels Google-Maps anzeigen, die durch eine Beschreibung
verschiedener Anfahrtsmaoglichkeiten erganzt wird. Schon ist hier auch die
Prasentation der Hochschule durch ein Campus-Video (,,Home = All about



us = Video clip of the University”). Ebenfalls benutzerfreundlich und nttz-
lich ist die Prasentation des Videos in verschiedenen Dateiformaten.

Unter , Applications = Application and admission of foreign applicants”
gibt es detaillierte Informationen zur Bewerbung. Hier wird erwahnt, dass
Biologie der einzige durchgangig englischsprachige Studiengang ist, fur
den man sich leider nicht online bewerben kann. Hier soll Rucksprache
mit der zustandigen Person gehalten und die Bewerbung per Post ver-
sendet werden. Direkte Ansprechpartner mit E-Mail-Adresse und Buro-
Offnungszeiten sind angegeben. Alle anderen Studiengange werden Gber
die Online-Bewerbung abgewickelt. Hier hat der auslandische Studieninte-
ressierte zwar die Mdglichkeit, per direktem Link zur Online-Bewerbung zu
gelangen, aber diese liegt bedauerlicherweise ausschlieBlich in deutscher
Sprache vor.

Leider fehlen auch einige gute Webelemente aus dem deutschen Auf-
tritt auf der englischsprachigen Website, beispielsweise die Suchfunktion,
Quicklinks oder eine FAQ Seite.

Auch dass die vielen Auszeichnungen und guten Platzierungen in Rankings
der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg nur im deutschen Teil erwahnt werden,
fallt negativ auf. Denn auch ein stadt-/landfremder Studieninteressierter
kénnte sich Uber diese Bewertungen ein besseres Bild von der Vielseitigkeit
und Qualitat der Hochschule machen. Im englischen Teil fehlen zudem ei-
nige andere nutzliche inhaltliche Dinge, wie z. B. News auf der Startseite,
eine Liste der Professoren mit jeweiligem Fachbereich, eine Online-Version
der Studentenzeitung, ein Lageplan der Hochschule mit Beschriftungen,
Informationen zu Stipendien, zu Jobaussichten oder zur Jobvermittiung.
All diese Angaben lassen sich im deutschen Teil ohne Probleme finden und
stellen zweifelsohne wichtige Informationen dar.

Es ware auBerdem empfehlenswert, deutlich mehr Informationen speziell
fUr stadt-/landfremde Studieninteressierte direkt auf der Website zu bieten,
statt nur in einer Broschure, die heruntergeladen werden kann. Weiterge-
hende Angaben zu Freizeitmdglichkeiten, Events, Sportmdglichkeiten oder
Informationen zur Umgebung sind zwar zum Teil Gber den MenUpunkt
.Service” unter , Service = Culture and student welfare - Free time and
events” abrufbar. Leider ist dies aber keine intuitiv auffindbare Anordnung
der Informationen. Sicherlich waren sie sinnvoller unter dem MenUpunkt
JInternational Affairs” aufgehoben, wo sie dem informationssuchenden
Nutzer schneller auffallen wirden. Erschwerend kommt hinzu, dass der
Benutzer nicht die Moglichkeit hat, solche Angaben direkt tber die Such-
funktion aufzufinden. Leider sind auch nahezu alle externen Linkziele unter
diesen MenUpunkten in deutscher Sprache.
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Positiv: Button zur Sprachumstellung deutlich gekennzeichnet, Links
farblich abgegrenzt. Ansprechende Vorstellung der Hochschule durch Vi-
deo, in unterschiedlichen Dateiformaten

-

O

O

Ausbaufahig: unzureichende Informationen fir stadt-/landfremde Stu-
dierende, leider zahlreiche Informationen ausschlieBlich auf Deutsch,

nicht intuitiv auffindbar angeordnet, durch fehlende Suchfunktion nicht
direkt zu entdecken
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TECHNISCHE UNIVERSITAT CLAUSTHAL

www.tu-clausthal.de

Gesamtbewertung 66 /100
0 20 40 60 80 100
Design 7/10
]
Inhalt 28/40

Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

26 36 40
Positiv: Informationen fir stadt-/landfremde Studierende, Informationen
zur Freizeitgestaltung

Durchschnittlich: Informationen zu den Studiengdangen und
Fachbereichen

Ausbaufahig: geringer Umfang des englischsprachigen Angebots,
Layout

Die Broschire fir stadt- und landfremde Studierende (zu finden unter:
.International Office = International Students = Brochure”) beinhaltet
alle wichtigen Fakten und Informationen, die wissenswert fiir den Beginn
eines Studiums sind. Neben allgemeinen Hochschulthemen wie Einschrei-
bung und Stipendien wird auch das 6ffentliche Leben mit Angaben zur
Krankenversicherung, Fahrten mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln, Gebihren
far Rundfunk, Fernsehen oder Telefon, Verginstigungen in Kultureinrich-
tungen sowie Informationen zum Fihrerschein und zur Erwerbstatigkeit in
Deutschland abgedeckt.

AuBerdem listet die Hochschule unter dem Bereich ,Region” nach Ge-
bieten wie Stadte, Kultur, Bildung und Soziales eine Vielzahl von regiona-
len Einrichtungen (Kinos, Museen etc.), Weiterbildungseinrichtungen und
Sportorganisationen auf. Uber entsprechende Links wird ein Interessierter
zu den zugehorigen Internetseiten dieser Einrichtungen oder Organisati-
onen geleitet. Bedauerlich, aber fur die Hochschule natdrlich nicht veran-
derbar, dass nahezu alle externen Internetseiten nur in deutscher Sprache
angeboten werden.

Die Internetseiten zu den Studiengdngen und Fachbereichen der Hochschu-
le sind sehr Ubersichtlich aufgebaut. Die alphabetisch oder nach Abschluss
gegliederten Studiengange fuhren den interessierten Besucher per Maus-
klick direkt zu den Studiengangsbeschreibungen. Besonders ausfihrlich
dargestellt sind die an das Studium anschlieBenden Karriereméglichkeiten
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und die zukinftigen Berufsfelder. Mochte sich ein ausldndischer Interes-
sierter jedoch ein eingehenderes Bild Uber den genauen Studienverlauf
machen, mit Semesterplan und Bewerbungsablauf, wird er enttduscht.
Solche weiterfiihrenden Informationen sind nur auf Deutsch vorhanden.

Die Hochschulwebsite verfligt auBBerdem Uber ein breites Angebot an
Videos. Kurze Beitrdge Uber die verschiedensten Bereiche rund um die
Hochschule, wie Forschungsgebiete, Praktika, ein historisches Portrat der
TU und Dokumentationen (auch Uber internationale Studierende an der
TU Clausthal) stehen auf einem Video-Server zur Verfigung. Sogar Auf-
zeichnungen von zahlreichen Vorlesungen aus unterschiedlichen Fachbe-
reichen kénnen online angesehen werden. Allerdings sind die Seiten des
Video-Servers nur in deutscher Sprache verfigbar. Dies ist leider auch bei
einem weiteren interessanten Websiteelement der Fall: dem News-Server.
Hier werden verschiedene Newsgruppen zu unterschiedlichen Themen
angeboten (Ankindigungen von Sportveranstaltungen, Jobangebote oder
Mitfahrgelegenheiten u. v. m.), die allerdings wiederum nur von deutsch-
sprachigen Studierenden genutzt werden kénnen. Generell sind viele In-
formationen und sogar ganze Themenbereiche (wie die Bibliothek oder
auch einige Seiten der Fachbereichsauftritte) nur auf Deutsch verfugbar.
Trotzdem werden die entsprechenden MenUpunkte in der englischspra-
chigen Navigationsleiste mit aufgenommen, was zunachst den Eindruck
entstehen lasst, die Hochschule verflige Uber ein sehr breites Angebot an
englischsprachigen Informationen. Es ware empfehlenswert, wenn hier
wenigstens schon mit Hilfe einer Bemerkung neben dem entsprechenden
Link darauf aufmerksam gemacht wirde, dass der Text nicht auf Englisch
zur Verfligung steht.

Auch die interne Verlinkung fihrt meist zu deutschen Texten, obwohl
Englisch als Spracheinstellung gewahlt wurde. In diesen Fallen muss sich
ein internationaler Studieninteressierter erst einmal neu auf der Website
zurechtfinden, weil auf einigen Seiten trotzdem noch die Moglichkeit eines
nachtraglichen Sprachwechsels von Deutsch zu Englisch besteht.

Das Layout der TU Clausthal ist sehr textzentriert. Die Texte sind zwar gut
strukturiert, aber nicht besonders gut visualisiert. Es ware schon, wenn
Bilder, Grafiken oder Fotos das allgemeine Erscheinungsbild des Website-
auftritts ein wenig auflockern wirden.



>

Positiv: die Seiten der Studiengange und Fachbereiche der Hochschule
sind sehr Gbersichtlich strukturiert. Besonders umfangreich sind die Be-
schreibungen zum Jobprofil

Ausbaufahig: leider fihren Links zu weiterfihrenden Informationen (im
Kasten rechts oben) nur zu deutschsprachigen Internetseiten
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Ausbaufahig: Die Hochschule verfugt tGber einen sehr umfangreichen
Video-Server mit kurzen Filmbeitrdgen zu den unterschiedlichsten Gebie-
ten. Keiner der Filme steht jedoch auf Englisch zur Verfligung. Auch die
Sprache dieser Seite ist Deutsch



BRANDENBURGISCHE TECHNISCHE UNIVERSITAT COTTBUS

www.tu-cottbus.de
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Positiv: nUtzliche Informationen fir stadt-/landfremde Studierende,
PDF-Erzeugung

Durchschnittlich: Umfang des englischsprachigen Angebots, Einheitlich-
keit des Corporate Designs

Ausbaufahig: interaktive Web-Elemente, Suchfunktion, Auflistung der
Studiengange

Besonders positiv fallen dem Website-Besucher die Seiten des International
Office der Brandenburgischen TU Cottbus auf. Auslandische Studieninte-
ressierte erhalten hier umfassende Informationen zu den verschiedensten
Bereichen wie Bewerbung, Anreise, Aktivitaten und Events sowie hilfreiche
Tipps zur Versicherung und Bankkontoeréffnung.

Absolut herausragend sind die Informationen beziiglich Wohnméglichkei-
ten. Hier wird gegliedert nach ,Living on Campus”, , Living off Campus”
und , A few Nights’ Stay”, was nicht nur fur auslandische Studierende inte-
ressant sein sollte. Dieser Bereich enthalt unter anderem Kontaktinforma-
tionen und Offnungszeiten von Hotels, Jugendherbergen, einer Mitwohn-
zentrale sowie Links zum Studentenwerk und der Stadt Cottbus selbst.
Hier konnten die anderen Themenbereiche noch aufholen und ebenfalls
externe Links in die Informationsdarbietung einbeziehen.

Eine schdne Idee kdnnte ebenfalls die ,, Checklist” sein, die die Studieren-
den auf ihr Auslandsstudium bestméglich vorbereiten soll. Zum Zeitpunkt
der Untersuchung hat der zugehorige Button allerdings leider noch nicht
funktioniert.

Zum Download steht zudem noch eine ausgesprochen informative bilin-
guale (Englisch und Deutsch) Broschire bereit. Wem das alles noch nicht
gendgt, hat die Moglichkeit, sich eine englischsprachige Studentenzeitung
herunterzuladen und sich einen Newsletter speziell fir Internationale Stu-
dierende per E-Mail zu bestellen. Auf diesem Weg nutzt die Hochschule
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eine sinnvolle Chance, anhand der gesammelten E-Mail-Adressen Relati-
onship Marketing zu betreiben. Es kdnnen namlich nicht nur Newsletter an
die Studieninteressierten verschickt werden, sondern die Hochschule kann
so auch spéater einen personlichen Kontakt zu den Studierenden aufbauen.

Mit einem kurzen Text, Stichwortern, Kennzahlen und ein paar Bildern
sind die Informationen zur Hochschule allgemein sowie zu Geschichte und
Leitbild auffallend strukturiert gestaltet. Auch der Lageplan der Hochschul-
gebaude ist als 3D-Ansicht eine Besonderheit, die den nicht-deutschspra-
chigen Website-Besuchern allerdings vorenthalten wird.

Jede Seite der Website lasst sich durch einen allseits verfugbaren ,,PDF-
Dokument”-Button problemlos in ein PDF-Dokument umwandeln, wo-
durch das Ausdrucken von wichtigen Informationen deutlich erleichtert
wird.

Die englische Sprache ist leider nicht ganz bruchfrei in die restlichen Berei-
che der Website eingebunden. Besonders deutlich und stérend fallt die Mi-
schung von Deutsch und Englisch auf, wenn sich hinter einem Mentpunkt
auf der englischsprachigen Website ein deutscher Text offnet. In diesem
Fall wechselt sogar automatisch die vollstandige Navigation von Englisch
zu Deutsch (z. B. bei dem MenUpunkt ,University = Leadership”).

Weiterhin negativ fallt auf, dass selbst ein internationaler Studiengang wie
+Environmental and Resource Management” unter ,Studies = Program-
mes = Bachelor-Studiengange” nur auf Deutsch angezeigt wird. Auch hier
fallt die Seite mit ihrer Navigation zurlck in die deutsche Sprache. Auf der
deutschen Studiengangsbeschreibung gibt es zwar einen Link zu der eige-
nen Website dieses internationalen Studiengangs, allerdings wird ein nicht
deutschsprachiger Studieninteressierter sie auf diesem Weg kaum finden.
Das ist sehr schade, weil die Studiengang-Website (www.tu-cottbus.de/
environment) wirklich alle wissenswerten Informationen zum Studium wie
Studienplan, Kontaktpersonen, Finanzielles, aber auch Bilder und Bewer-
bungsformulare bereithalt — und all das auf Englisch (wenn auch mit ab-
weichendem Corporate Design).

Mit Ausnahme der soeben genannten Studiengang-Webseite verfiigt die
gesamte Website der TU Cottbus Uber ein klar strukturiertes Layout mit ei-
ner identischen Navigationsleiste fur alle Teilbereiche. Dies erleichtert eine
problemlose Orientierung. Uberdies sind die Navigationspunkte intuitiv
verstandlich. Die Startseite der TU erfordert dennoch etwas Zeit, bevor man
sich auf ihr zurechtfindet, da sehr viel Text gezeigt wird.

Die personlichen Statements von Studierenden sind eine ansprechende
Maglichkeit, zukinftige Studierende fir die Hochschule zu begeistern. Die
Seiten werden zwar hier und da mit kleinen Bildern aufgelockert, allerdings
wirden eine zusatzliche Bildergalerie oder Videos von Campus, Unileben
und Studierenden einen umfangreicheren visuellen Eindruck verschaffen.



Weiterhin verbesserungsfdhig ist die Suchfunktion, die mit drei unter-
schiedlichen Suchfeldern recht verwirrend aufgebaut ist und keinen ein-
deutigen Link auf die Suchanfrage liefert (z. B. fuhrt die Suche nach Inter-
national Office nicht zur Leitseite des International Office).

>

Positiv: die Seiten des International Office bieten viele nitzliche Informa-
tionen fur Studierende aus anderen Stadten und Landern

61



62

Ausbaufahig: Selbst die Informationen zum internationalen Studien-
gang werden nicht auf Englisch angezeigt



INTERNATIONAL SCHOOL OF MANAGEMENT, DORTMUND

www.ism.de
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Positiv: gelungenes Design, Informationen zum Studienverlauf,
Infobroschdire

Durchschnittlich: Navigation
Ausbaufahig: Online-Bewerbung nicht moglich

Die Website prasentiert sich durchgangig in gelungenem Design. Neben
kontrastreichen Farben und einer klaren Struktur besticht die Website
durch standig wechselnde Bild- und Textelemente. Ein aufgelockertes Lay-
out ist durch die Verwendung von Grafiken, Bildern und leeren Flachen
gewahrleistet. Zudem sind die verwendeten Farben dem Corporate Design
der Hochschule angepasst und auf allen Seiten identisch.

Auch die Informationsprasentation ist gut umgesetzt. So lassen sich
beispielsweise niitzliche Angaben zum Studienverlauf aufrufen. Uber
die MenUpunkte ,Home = Full degree students = study programs =
bachelor’s programs = international management = study program” ge-
langt der Benutzer zu einer sehr gut aufgebauten Ubersicht, die neben
einer kurzen Einfilhrung zum Studiengang einen ausfiihrlichen Uberblick
Uber jedes Semester liefert. Da sich hierbei jedes Semester einzeln 6ffnen
und wieder schlieBen lsst, bleibt die Grafik Gbersichtlich und verwirrt nicht
mit textlastigen Berichten. Leider ist diese Ubersicht nicht ganz intuitiv auf-
findbar, da immer wieder zwischen verschiedenen MenUpunkten navigiert
werden muss. Zudem gibt es leider keine Pfadanzeige.

Unter ,Home = International Students = Exchange Students = Preparing
to go to Dortmund” liefert die Hochschule entscheidende Informationen
flr jeden auslandischen Studierenden. Neben Informationen zu Visa und
Versicherungen gibt es einen eigenen Menipunkt der sich mit der Woh-
nungssuche beschaftigt und viele externe Links anzeigt. Auch findet sich
hier eine Darstellung wichtiger Dinge die nach der Einreise getatigt werden
mussen.
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Um diese wichtigen Informationen nochmals zusammenzufassen und den
Studierenden als Download zur Verfligung zu stellen, gibt es eine groBe
Informationsbroschiire, die direkt unter ,Home = International Students
- Exchange Students = Downloads = Information Guide for international
Students” zu finden ist. Diese Broschire befasst sich ausfthrlich mit allen
Themen rund um einen Aufenthalt des auslandischen Studierenden in
Dortmund. Nach einer Vorstellung des International Office werden zuerst
organisatorische Dinge wie Bewerbung, Studentenausweis und Versiche-
rung behandelt. Danach folgt eine ausfiihrliche Ubersicht tiber Kurse, Exa-
menstermine, Prifungsabldufe und -arten. Hier enthalten ist ebenfalls eine
Ubersicht tber deutsch- und englischsprachige Kurse, inklusive verschie-
denen Sprachkursen. Des Weiteren befasst sich die Broschiire mit dem
sozialen Leben und bietet Adressen u.a. zu Kinos, Museen, Diskotheken
und Supermarkten. Auch werden wichtige Hinweise zur Eréffnung eines
Bankkontos gegeben und durch viele externe Adressen die Wohnungssu-
che erleichtert. AbschlieBend werden alle Bereiche der Hochschule noch-
mals mit direkter Durchwahl und Ansprechpartnern vorgestellt. Insgesamt,
ist diese Broschure eine umfassende Sammlung an Informationen und lasst
nahezu keine Fragen offen.

Leider ist die Navigation auf der Website ein wenig untbersichtlich. Meist
werden sehr viele verschiedene Menupunkte angezeigt, nicht alle sind klar
und intuitiv erfassbar. Zudem ist es schwierig sich ohne eine entsprechende
Pfadanzeige zurechtzufinden.

DarUber hinaus andert sich bei Umstellung der Sprache ins Englische die
Navigationsleiste nicht. Sie zeigt weiterhin deutschsprachige Mentpunkte
an. Auch der Button zur Sprachumstellung wechselt nach Anderung der
Sprache nicht. Dieser befindet sich auBerdem als eigener MenUpunkt in
der Navigationsleiste und ist nicht ausreichend gekennzeichnet.

Sehr schade ist zudem, dass es keine Mdglichkeit gibt sich online zu bewer-
ben. Unter dem MenUpunkt ,,Home = International Students = Exchange
Students = Application and Admission” findet sich leider nur ein kurzer
Verweis auf die herunterladbaren Bewerbungsunterlagen und eine Anga-
be der Bewerbungsfristen.



Positiv: gut gelungene, sinnvoll strukturierte Ubersicht tber den Studien-
verlauf mit allen wichtigen Informationen

-

Durchschnittlich: Navigationsleiste dndert sich bei Sprachwechsel nicht,
Button zur Sprachumstellung ebenfalls nicht
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UNIVERSITAT DUISBURG-ESSEN

www.uni-due.de
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Positiv: Foren, Kontaktinformationen fir internationale Studierende, In-
formationen im PDF-Format, Ubersichtliche Navigation

Durchschnittlich: Hinweis auf Sprachenwechsel, interaktive
Webelemente

Ausbaufahig: Auflistung der Studiengénge, Informationen zu den
Studiengangen

Die Universitatswebsite verfligt Gber ein duBerst praktisches und auf an-
deren Hochschulseiten selten gesehenes Webelement: ein Forum speziell
flr internationale Studierende. Hier kbnnen sie Fragen zum Studium und
zu alltaglichen Dingen wie z. B. zu Wohnmdglichkeiten mit anderen Stu-
dierenden auf unkompliziertem und vor allem kostengtinstigem Weg tber
das Internet besprechen.

DarUber hinaus bietet die Hochschule selbst Gber die Internetseiten des
International Office viele Informationen fir internationale Studierende in
Form von PDF-Dokumenten an. Die Broschire flr internationale Studie-
rende (,, International Office = Contacts/Services = Downloads = Interna-
tional Degree Seeking Students = Brochure ,Information for international
students’”) sticht dabei besonders hervor, weil sie mit Hilfe einer sehr ver-
standlichen Gliederung alle bedeutende Bereiche rund um Studium und
Leben in Duisburg/Essen abdeckt.

Positiv zu bewerten ist auBerdem die Gestaltung der Kontaktmaoglichkeiten
fur internationale Studieninteressierte. Anhand der Angaben zu den ein-
zelnen Kontaktpersonen, die alle mit Foto dargestellt sind, 13sst sich leicht
feststellen, fir welche Themenbereiche und Lander sie jeweils zustandig
sind. So ist es sehr einfach, sich direkt an den geeigneten Kontaktpartner
zu richten und Fragen direkt an die zustandige Person zu stellen.

Die Navigation auf den Seiten der Hochschule ist gut strukturiert und lo-
gisch aufgebaut. Internationale Studierende, die die Sprache von Deutsch



zu Englisch gewechselt haben, werden direkt auf der Startseite der Uni-
versitat darauf hingewiesen, dass das International Office fur sie die erste
Kontaktstelle ist. Innerhalb des International Office wird sehr gut nach
Informationen und Dokumenten gegliedert, die sowohl auf Englisch als
auch auf Deutsch zur Verfigung stehen. Anklickbare Links sind deutlich
von regularen Textinhalten zu unterscheiden. Bewegt sich ein Interessierter
tiefer in der Navigationshierarchie, wird immer ein gut sichtbarer (meist fett
gedruckter) Link angezeigt, der ihn zurlick zur Startseite oder zum Uberge-
ordneten Menipunkt leitet.

FUr eine weitere Vereinfachung kénnte die Hochschule bereits besuchte
Links farblich von nicht besuchten Links abheben. Hinter einigen ange-
zeigten Links, die nur in Deutsch vorhanden sind, verweist die Hochschule
in Form der nachstehenden Zeichenfolge ,ger” darauf, dass die Informa-
tionen des Links nicht auf Englisch zur Verfigung stehen. Dies ist ein sehr
positives Element, das einem auslandischen Studieninteressierten bei der
Orientierung auf den Internetseiten hilft. Allerdings tritt das Wort , ger”
hinter der Bezeichnung des Links nicht sehr deutlich hervor. Ein Hinweis
z. B. in Form der deutschen Flagge ware an dieser Stelle sicherlich auffalli-
ger und zudem intuitiv verstandlicher.

Mit dem Webelement , Webforum” bietet die Hochschule ihren inter-
nationalen Studieninteressierten zwar eine Moglichkeit zur interaktiven
Kommunikation, aber im Vergleich zum Angebot der deutschsprachigen
Hochschulwebsite kdnnte das englische Angebot noch verbessert werden.
Fur die inlandischen Studierenden gibt es sogar einen Link zum Kommuni-
kationsportal Twitter, auf dem die Hochschule regelmaBig ihre Neuigkeiten
hinterlasst. Diese wiederum kdnnen von den Studierenden auch als RSS-
Feeds angefordert werden.

Die Hochschulseiten verfliigen zwar Uber eine systematisch gestaltete Glie-
derung der angebotenen Studiengdnge (in Form einer allgemeinen Liste
von A bis Z, einer Aufteilung nach verschiedenen Abschliissen und den in-
ternationalen Studienangeboten), die allerdings fur die weitere Bedienung
nicht besonders geeignet ist. Die Unterteilung nach den internationalen
Studienangeboten wird namlich nur in Form eines PDF-Dokuments ange-
zeigt, das zwar nennenswerte Basisinformationen (wie Fristen oder Anfor-
derungen) enthalt, jedoch nicht die Moéglichkeit bietet, durch Mausklick
einen Studiengang direkt auszuwahlen, um weiterfihrende Informationen
zu erhalten. Diese Moglichkeit bietet nur die alphabetische Liste aller Stu-
diengange, wobei die direkten Links zu weiterfihrenden Informationen
fuhren (darunter Studienverlauf, Berufsmaoglichkeiten und Kontakte zu Be-
ratungsgesprachen), die selbst bei international angebotenen Studiengan-
gen leider nur auf Deutsch verfugbar sind (wie z. B. Computer Engineering
(M.Sc.) unter ,,Studying = Study Courses = Studies courses from A to Z -
Computer Engineering (M.Sc.)").

67




68

Positiv: Die Universitat verfigt Uber ein Webforum mit Themenbereichen
speziell fir internationale Studierende und Studieninteressierte

Positiv: Anhand der Angaben zu den Kontaktpersonen fir internationale
Angelegenheiten kann ein Interessierter feststellen, fir welche Themen-
bereiche und Lander die Personen innerhalb der Universitat zustandig
sind



Ausbaufahig: Selbst zu internationalen Studiengangen (wie Computer
Engineering (M.Sc.)) sind weiterfihrende Informationen nur auf Deutsch
verflgbar
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FACHHOCHSCHULE FRANKFURT AM MAIN

www.fh-frankfurt.de
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Positiv: Ubersichtliche Navigationsleiste, Basisinformationen fur den ers-
ten Uberblick

Durchschnittlich: Einheitlichkeit der Sprachfiihrung, visuelle Gestaltung

Ausbaufahig: Informationen zu Studiengangen, fehlende
Zielgruppenansprache

Die Website der Fachhochschule Frankfurt am Main macht auf den ers-
ten Blick einen sehr strukturierten und zukunftsorientierten Eindruck. Die
Startseite sieht einladend aus und wirkt aufgrund der Farbgebung und des
eingebetteten Fotos duBerst modern. Es gibt eine Ubersichtliche Navigati-
onsleiste, die dem Besucher den nétigen Uberblick tiber die Themenvielfalt
des Website-Auftritts verschafft und dabei hilft, sich jederzeit zurechtzufin-
den. Weiterhin positiv ist, dass internationale Studieninteressierte nitzliche
Informationen nicht nur Gber den Menlpunkt , International” erhalten.
Auch der MenUpunkt , The University” halt schon einige wissenswerte
Fakten bereit: Allgemeine Informationen zur GréBe und Struktur der Hoch-
schule sowie zu GebUhren, Wohnméglichkeiten und der Stadt Frankfurt
werden angeboten. Ebenso stehen eine Ubersichtliche Karte zur Anfahrts-
beschreibung und ein Uberblick Gber das Campusgelédnde mit allen Ge-
bauden und Fakultatssitzen zur Verfigung. Die genannten Informationen
sind zwar ausreichend und treffend, um sich einen grundlegenden Einblick
in die FH und ihr Umfeld zu verschaffen, dartiber hinaus bietet die Hoch-
schulwebsite allerdings nur eine sehr geringe Vielfalt an Informationen
und Angeboten. Das ist ein groBer Nachteil des Internetauftritts der FH
Frankfurt a. M.

Hinzu kommt, dass ein englischsprachiger Websitebesucher vermutlich
schnell enttduscht sein wird, wenn er sich flr spezielle Informationen in-
teressiert oder tiefer in ein Thema einsteigen mochte. Hier findet haufig
ein Sprachenwechsel statt, so dass man sich immer wieder unverhofft



im deutschsprachigen Teil der Website wiederfindet (z. B. bei ,Facul-
ties = Business and Law = Laboratories/Workshops”).

Trotz einiger eindrucksvoller Fotos von Gebduden und Hochschulleben
Uberwiegt die textliche Darstellung auf den aufgerufenen Seiten. Wichti-
ge Informationen sind schwer herauszufiltern, so dass man sich meist viel
Zeit nehmen muss, um den ganzen Text durchzulesen. Hier ware es besser,
wichtige Stichworte hervorzuheben, um ein Uberfliegen der Texte fiir eine
schnellere und einfachere Orientierung moéglich zu machen. Auch Grafiken
und Tabellen kénnten das Layout auflockern und zusammenfassende In-
formationen liefern. AuBerdem wére es wiinschenswert, das Ubergewicht
weiBer Flachen zu reduzieren, indem beispielsweise aus den langen Text-
abschnitten oder untereinander gereihten Stichpunkttexten Themenbldcke
gebildet werden, die wiederum mit weiteren Fotos und Bilderstrecken ein
aufgelockertes Erscheinungsbild ergaben.

Méngel weist der Bereich zu den Studienoptionen auf. Auf der Startseite
wird der Website-Besucher zwar noch mit den Worten begrtBt, dass die
FH Frankfurt a. M. ein attraktives Spektrum an Studiengangen anbietet
(,Study Opportunities = Degree Programs”). Dann erscheint allerdings
eine ungeordnete Liste aller angebotenen Studiengénge der Hochschule.
Selbst nach Einstellung eines Filters (z. B. sortiert nach Abschlissen) bleibt
die Liste sehr unlbersichtlich. Zusatzlich verwirrt wird der Besucher durch
die Anmerkung , missing translation!” neben einigen Studiengangsbe-
zeichnungen. Darlber hinaus ist nicht erkennbar, in welcher Unterrichts-
sprache die Kurse der Studiengange abgehalten werden. Lediglich drei der
aufgefuhrten Studiengédnge lassen sich fur ndhere Informationen ankli-
cken, wobei fir einen davon nur deutschsprachige Erlauterungen verfiig-
bar sind. Ein bedauerliches Manko, denn gerade die einzelnen Angebote
bei den Studiengangen sind fir einen potenziellen Studierenden ein we-
sentliches Element fir die Wahl seiner Hochschule.

Eine weitere Schwache weist die Hochschulwebsite bei der Ansprache ih-
rer Zielgruppen auf. AuBer dem Navigationspunkt ,International”, der zur
Ansprache von internationalen Studieninteressierten fuhrt, gibt es keine
weitere spezielle Ansprache von z. B. bereits Studierenden, Eltern, Mitar-
beitern, Alumni oder sonstigen. An diesem Punkt kénnte man zur Verbes-
serung der Website ansetzen und zielgruppenspezifische Informationen in
das Website-Angebot der Hochschule einbeziehen.

n




Positiv: Die Startseite macht einen sehr strukturierten und modernen
Eindruck. Die gesamte Website verfligt Uber eine Gbersichtliche Navigati-
onsleiste mit der Moglichkeit, die Schrift zu skalieren
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Ausbaufahig: Nur wenige Studiengénge aus dem umfangreichen Ange-
bot lassen sich anklicken, um weiterfihrende Informationen zu erhalten.
AuBerdem enthalt die Liste verwirrende Fehlermeldungen (, missing
translation!”).

3
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JOHANN WOLFGANG GOETHE-UNIVERSITAT, FRANKFURT AM MAIN

www.uni-frankfurt.de

Gesamtbewertung 66/ 100

Design
Inhalt 29/40
Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: Ubersichtliche Navigationsleiste, Informationen zu Rahmenbedin-

gungen und Vermittlungsmoglichkeiten von Nebenjobs, Méglichkeit zur
Vorbewerbung

Durchschnittlich: uneinheitliche Darstellung der Fakultaten/
Studiengange

Ausbaufahig: Informationen tber Wohnméglichkeiten, unklare Darstel-
lung von Links

Die Universitat zeigt sich auf ihren Internetseiten in einem ansprechen-
den Design, das in der deutschen und englischen Version identisch ist.
Durch den Einsatz unterschiedlicher Farben wird die Navigation sehr tber-
sichtlich, die Orientierung innerhalb der Internetseiten wird vereinfacht.
Ausgewahlte Hauptmenipunkte erscheinen in Grin, nicht in Dunkelblau
wie die Ubrigen Punkte. Unterpunkte innerhalb der Navigationsstruktur
werden farblich hinterlegt, so dass ihre Zugehdrigkeit zu dem jeweiligen
Oberpunkt sehr deutlich wird. AuBerdem gibt es Verfarbungen bei einem
Mouseover Uber die Menuleiste. Auch der Button zur Sprachumstellung
ist sehr gut erkennbar und durch seine Positionierung im obersten Teil der
Website direkt auffindbar.

Vor allem der Bereich um das Thema Nebenjobs bietet fir internationale
Studierende sehr umfangreiche Informationen (, International = Interna-
tional Exchange and Program Students = Studying and Living in Frank-
furt = Work Permits”). Hier gibt es eine Erklarung dazu, wann eine Ar-
beitserlaubnis vorgewiesen werden muss und wo Studierende am besten
nach einem Nebenjob suchen sollten. Es gibt auch einen Verweis zu einer
Kontaktmdglichkeit, die dabei behilflich sein kann.

Die Internetseiten der Goethe Business School mit dem Studiengang , Busi-
ness Administration” verfigen Uber ein sehr interessantes Webelement,
das speziell fur Studieninteressierte konzipiert wurde. Diese haben die



Moglichkeit, der Fakultat ihre Unterlagen (Lebenslauf, Nachweise Uber Fa-
higkeiten und Kenntnisse) online zukommen zu lassen, um ein individuel-
les Feedback zu erhalten, wie sehr sie fir einen der angebotenen Studien-
gange geeignet sind. FUr Interessierte ist dies eine sehr nitzliche Hilfe zur
Selbsteinschatzung. Fir die Universitat 6ffnet sich mit diesem Service die
Maoglichkeit, schon friih Kontakt zu zukinftigen Studierenden aufzubau-
en. Auf diesem Wege erhalten die Interessierten namlich auch Einladungen
zu Kennenlerntreffen mit anderen Studierenden oder Professoren und zu
Vorabbesuchen der Hochschule oder von Kursen.

Die Internetauftritte der verschiedenen Fachbereiche der Universitat un-
terscheiden sich stark in Darstellung und Qualitat. Viele Fakultdten besit-
zen einen eigenstandigen Webauftritt, andere sind in die Internetseiten
der Universitat integriert. Bei solch einer uneinheitlichen Prasentation fallt
es dem Websitebesucher schwer zu unterscheiden, welche Bereiche der
Universitat und welche eventuell externen Organisationen angehéren. Au-
Berdem ist es aufgrund der unterschiedlichen Navigationsstrukturen der
verschiedenen Seiten erforderlich, sich immer wieder aufs Neue zu ori-
entieren. Besonders fur Studieninteressierte, die sich bei der Wahl eines
Studiengangs noch unschlissig sind, ware es sinnvoller, die Studiengange
mit ihren Fakultaten in einem einheitlichen Design innerhalb der Universi-
tatswebsite zu zeigen. So wurde es sicherlich leichter, angebotene Infor-
mationen miteinander zu vergleichen.

Bei dem Bereich der Wohnmoglichkeiten fur Studierende muss die Univer-
sitat noch aufholen (, International = International Exchange and Program
Students = Preparations = Accommodation”). Es gibt zwar eine Auflis-
tung der verschiedenen Gebaude der Studentenwohnheime, allerdings
ohne zugehorige Bilder und nur mit einem Kontaktverweis zu einer Tele-
fonnummer. Es ware schon, an dieser Stelle auch Verlinkungen zu (exter-
nen) Internetseiten anzubieten (bspw. zum Studentenwerk).

AuBerdem sind anklickbare Links in einigen Fallen nicht von reguldren
Textinhalten, hervorgehobenen Schliisselwértern oder Uberschriften zu
unterscheiden, weil sie identisch dargestellt sind (besonders auffallig ist
dies auf den Studiengangsseiten von ,Business Administration” und
,Economics”).

5




76

Positiv: Die Fakultat fur den Studiengang ,,Business Administration” bie-
tet Studieninteressierten die Mdglichkeit einer Vorabbewerbung an. Die
Hochschule priift dann anhand der Unterlagen, inwieweit der Bewerber
fur den Studiengang geeignet ist



 —

Ausbaufahig: Zu den Wohnmoglichkeiten kénnte es detailliertes Infor-
mationsmaterial geben. Teilweise wird nur eine Telefonnummer als Kon-
taktmaoglichkeit angegeben. Es ware schon, Bilder von den Studenten-
wohnheimen zu integrieren und an dieser Stelle Links zu weiterfihrenden
Informationen auf (externen) Websites (z. B. des Studentenwerks)
einzufligen

Vi




78

EUROPA-UNIVERSITAT VIADRINA FRANKFURT (ODER)

www.euv-frankfurt-o.de

Gesamtbewertung ] 70/ 100
0 20 40 60 80 100
Design 10/10
Inhalt 28/40
|
Navigation 14/20
Technik und Zugang 6/10 ‘
Relationship Marketing 12/20
\ | ‘ |
0 10 20 30 40

Positiv: gelungenes Design, Einheitlichkeit des Corporate Designs, Spra-
chenvielfalt, Online-Bewerbung

Durchschnittlich: Darstellung des International Office, Umfang des
englischsprachigen Angebots, Navigation

Ausbaufahig: Auflistung der Studiengénge, Lageplan

Die Hochschulwebsite prasentiert sich ausnahmslos in ansprechendem De-
sign. Neben kontrastreichen Farben und einer klaren Struktur ist die Websi-
te durchgangig in einem aufgelockerten Layout dargestellt. Sie wirkt nicht
Uberladen, da hier die Verwendung von Texten, Bildern, leeren Flachen und
Grafiken sehr abwechslungsreich gestaltet ist. Die zweckvolle Farbgebung
ist ebenfalls gut gelungen und dem Logo der Universitat angepasst. Dieses
Corporate Design findet sich auf allen Seiten der unterschiedlichen Fach-
bereiche wieder. Schon ist hierbei, dass standig eine Fotoleiste unter der
Navigationsleiste prasent ist, die sich dem jeweiligen MenUpunkt anpasst
und somit bildlich immer andere Facetten der Universitat zeigt.

Die Leitseite und groBe Teile der Website sind in drei Sprachen verfugbar.
Neben Deutsch und Englisch lassen sich viele Informationen auch auf Pol-
nisch nachlesen. Leider ist der Button zur Sprachumstellung nicht auffallig
gekennzeichnet und kdnnte zwischen den vielen Navigationsbereichen der
Website leicht Ubersehen werden.

Besonders hervorzuheben ist, dass die Hochschule den Studierenden die
Maglichkeit bietet, Kurse in den unterschiedlichsten Sprachen zu belegen.
Uber einen direkten Link I&sst sich schnell herausfinden, welche Studienfa-
cher, Seminare und Kurse in Englisch, Franzosisch, Spanisch und Polnisch
angeboten werden. Sortiert ist diese Liste sehr Ubersichtlich nach Fachbe-
reichen. Zudem bietet die Universitat den Studierenden die Mdéglichkeit,
Sprachkurse in Uber zehn verschiedenen Sprachen zu besuchen.



Unter , International = International Students = Application” findet sich
eine Unterteilung nach den verschiedenen angestrebten Abschlissen. Falls
der zukUnftige Studierende sich unsicher ist, wird ihm hier auBerdem die
Moglichkeit eingerdaumt, sich durch eine Hilfefunktion Uber die unter-
schiedlichen Abschliisse zu informieren. Bei weiterem Klick auf ,, Admissi-
on Bachelor/Diploma” findet sich nun die eigentliche Online-Bewerbung.
Diese Funktion ist sehr gut aufgebaut und bietet dem Benutzer alle wich-
tigen Informationen durchgangig in englischer Sprache. Neben einer all-
gemeinen Informationstbersicht mit Bewerbungsfristen wird auch eine
Checkliste mit allen Formularen angezeigt, die fir eine Bewerbung be-
notigt werden. Darlber hinaus ist eine Einleitung zu uni-assist inklusive
Anzeige der geforderten Gebihren mit Kontodaten sichtbar. Nach Ansicht
aller wichtigen Informationen kann mittels direktem Link zu uni-assist die
Bewerbung eingereicht werden.

Der Aufbau und die Darstellung des International Office sind gut gelungen
und bieten nahezu alle Informationen durchgangig in drei Sprachen an.
Neben Wissenswertem zu Visa, Versicherungen, Finanzierungsmdoglich-
keiten und Anreise werden auch Wohnmaéglichkeiten und Notfall-Telefon-
nummern angezeigt. Zudem sind die dort tatigen Personen alle mit Foto
und direkter Kontaktmdglichkeit prasent.

Die Sprachenvielfalt ist, wie schon erwahnt, ein sehr gelungener Aspekt
der Website, leider sind dennoch nicht alle wichtigen Informationen auf
Englisch auffindbar. Hierzu zahlt z. B. das Career Center zur studienbe-
gleitenden Berufsorientierung. Mit einem eigenen Punkt in der englischen
Navigationsleiste versehen, 6ffnet sich im neuen Fenster leider eine Seite,
die nur in Deutsch und Polnisch verfligbar ist. Auch Informationen Gber
Stellenangebote, 6ffentliche Veranstaltungen und das Immatrikulations-/
Prafungsamt lassen sich nur in deutscher Sprache anzeigen.

Im Allgemeinen ist die Navigation auf der Website recht unubersichtlich.
Neben einer horizontalen Navigationsleiste zeigt die Site nahezu standig
sowohl auf der rechten als auch auf der linken Seite weitere Mentpunkte
an. Diese sind ebenfalls nochmals unterteilt in verschiedene Navigations-
punkte wie , Quicklinks”, , Information for ...” , Information about ...".

Eine Auflistung der Studiengdnge sortiert nach Fachbereichen findet sich
unter ,Home = Studies = Course catalogue” — leider nur auf Deutsch. Zu
einer englischen Ubersicht der jeweils angebotenen Kurse gelangt man
dagegen unter dem Mendlpunkt ,,Home = Studies = Programmes”. Diese
differenzierte Aufteilung ist fir den Benutzer nicht intuitiv auffindbar, da
ein , Course catalogue” benannter Menlpunkt auch einen solchen Kata-
log liefern sollte.

Der Punkt ,Home = Studies = Forms" zeigt eine gelungene Differenzie-
rung in ,if you want to study...” und ,if you already study ...” an. Wahlt
man allerdings einen der beiden Punkte aus, 6ffnet sich ein ausschlieBlich
deutschsprachiges Verzeichnis mit Formularen und Ansprechpartnern.
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Ebenso bedauerlich ist es, dass der Lageplan der Hochschule nur auf
Deutsch angezeigt werden kann. Die weiteren gut prasentierten Elemente
wie , City map” und ,Virtual panoramas” sind zumindest zum GroBteil in
englischer Sprache gehalten.

Positiv: gut strukturierte Online-Bewerbung mit allen wichtigen Informa-
tionen und direkten Links



Ausbaufahig: Auflistung der Studiengange trotz englischer Mendfiih-
rung nur auf Deutsch verfugbar
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ALBERT-LUDWIGS-UNIVERSITAT FREIBURG IM BREISGAU

www.uni-freiburg.de

Gesamtbewertung ] 64 /100
0 20 40 60 80 100
Design 5/10 ‘
Inhalt 29/40
Navigation 14/20
Technik und Zugang 7710
Relationship Marketing 9/20
| | ‘ ‘
0 10 20 30 40

Positiv: Moglichkeit zur Bewertung der Website, Sprachenvielfalt der
PDF-Broschre fur internationale Studierende, Gbersichtliche Lageplane
der Hochschulgebaude

Durchschnittlich: Ubersichtlichkeit der Navigationsleiste, Hinweis auf
Sprachenwechsel

Ausbaufahig: Umfang des englischsprachigen Angebots, Hervorhebung
interaktiver Webelemente

Direkt auf der Startseite wird dem Besucher eine Méglichkeit zur Bewer-
tung des Internetauftritts der Hochschule angezeigt. Anhand von Kriteri-
en und Bewertungsabstufungen kann hier angekreuzt werden, wie sehr
die Website gefallt. Dieses Feature ldsst den Eindruck entstehen, dass die
Hochschule sehr an der Meinung der (zukUnftigen) Studierenden interes-
siert ist, um ihren Webauftritt entsprechend deren Winschen zu verbes-
sern. Das erweckt einen positiven Eindruck von der Universitat.

Nennenswert ist, dass eine zweiseitige Broschire fiir internationale Studi-
eninteressierte neben Deutsch und Englisch noch in zehn anderen Spra-
chen angeboten wird (,, Information for International Students -+ Applica-
tion and admission = Information for international students”). Sie bein-
haltet wichtige Basisinformationen, dargestellt in Form von Stichwértern,
Uber das Studium, die Universitat und die Stadt Freiburg.

AuBerdem bietet die Hochschule auf ihren Internetseiten visuell schon
gestaltete und Ubersichtliche Lageplane ihrer Geb&dude an, die intuitiv ver-
standlich sind.

Die Website der Universitat verfigt Gber eine Ubersichtliche Struktur der
Navigationsleiste, jedoch kann das zielgruppenspezifische Menl am obe-
ren Rand leicht Ubersehen werden. Verwirrend ist, dass die Links fur alle
weiterfihrenden Informationen auf eine andere Version der Hochschul-
website fihren, die in einem vollkommen anderen Design und mit anderen



Strukturen erscheint als die Startseite der Universitat. Offenbar sind die
Internetseiten im Umbau, weil auch viele Fehlermeldungen angezeigt wer-
den (z. B. bei ,Studies = Fields of Study”). Dies sollte unbedingt zgig
verbessert werden, um der Hochschule ein einheitliches und einwandfrei
funktionierendes Erscheinungsbild zu geben.

Um auslédndischen Studieninteressierten die Navigation innerhalb der
Hochschulseiten zu vereinfachen, ist hinter jedem Link, der nur zu einer
deutschen Informationsseite weiterleitet, das Kurzel ,de” vermerkt. Es
wadre besser, den Hinweis auf einen Sprachwechsel mit einer Deutsch-
landflagge zu kennzeichnen, da sicherlich nicht jeder Besucher mit den
Buchstaben ,de" die Bedeutung ,available only in German” oder Ahn-
liches verbindet. Leider wird diese Kennzeichnung auch neben solchen
Links angezeigt, die Besucher sehr wohl auf eine englischsprachige Seite
leiten wirden (z. B. unter ,,Information for International Students - Cost
of living in Freiburg”). Umgekehrt fehlt wiederum anderen Links, die zu
einer ausschlieBlich deutschen Seite fuhren, dieser Hinweis (z. B. unter
., Studies = Student Life = Finances = Students at work").

Auf den englischen Seiten sind haufig nur kurze Zusammenfassungen
der deutschen Version auch tatsachlich auf Englisch vorhanden, wahrend
die weiterfihrenden Informationen auf Deutsch angezeigt werden. Ins-
gesamt gibt es auf der Website zu viele Hinweise auf einen deutschen
Text, ein weitaus groBeres Angebot an englischen Informationen ware
wlnschenswert.

Die Hochschule kénnte auBerdem ihr Angebot an interaktiven Webele-
menten verbessern. RSS-Feeds und der hochschulinterne Newsletter sind
nur auf Deutsch erhaltlich. Auf der deutschen Website bietet die Universi-
tat sogar Podcasts an und verfligt Gber einen eigenen Radiosender. Um ei-
nen Eindruck von der Universitat zu vermitteln, konnte ein virtueller Rund-
gang oder ein Video eingerichtet werden. Eine Bildergalerie gibt es bereits,
sogar auf der Startseite, allerdings unter einem Link mit dem Namen |, Start
slideshow”. Hier hat sich die Bezeichnung , Gallery” oder ,Pictures” mitt-
lerweile international durchgesetzt.
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Positiv: Die Hochschule bietet eine Moglichkeit, die eigene Website zu
bewerten



Justus-LIEBIG-UNIVERSITAT GIESSEN

www.uni-giessen.de

Gesamtbewertung 71/100

0 20 40 60 80 100

Inhalt 27140
] |

Navigation 14/20
]
Technik und Zugang m
Relationship Marketing 11/20

] \ | ‘
0 10 20 30 40

Positiv: gelungenes Design, klar strukturierte Auflistung der
Studiengange,

landerspezifische Online-Bewerbung

Durchschnittlich: leicht Uberladen wirkende Seiten, zum Teil untber-
sichtliche Navigation

Ausbaufahig: storende Sprachenmischung, fehlende nitzliche Informa-
tionen im englischsprachigen Teil

Das Design der Hochschule ist durchgangig gut gelungen. Die Farben
sind dem Corporate Design angepasst und finden sich gleichermalen
auf allen Fachbereichsseiten wieder. Die Startseite ist zudem durch Fotos,
freie Flachen, Textelemente und andere Abbildungen aufgelockert. Hier
fahren kurze Zusammenfassungen zu langeren Artikeln. Die Textpassagen
sind aber dennoch ein wenig zu lang fir eine Leitseite, sie konnte daher
leicht Uberladen und textlastig wirken. Besonders positiv hervorzuheben
ist die Moglichkeit fir den Benutzer, die TextgroBe direkt zu verstellen. Die
Universitat bietet einen dauerhaft eingeblendeten Block, der neben der
Suchfunktion auch die direkte Moglichkeit enthalt, die Schrift zu skalieren
— leider nur in deutscher Sprache.

Auf der Startseite sind einige MenUpunkte angegeben, die durch eine
kurze Zusammenfassung auf weiterfuhrende Informationen zum jeweili-
gen Thema verlinken sollten. Die Verlinkung geschieht leider nur auf die
.International Pages” im Allgemeinen. Daher ist es verwirrend fur den
auslandischen Benutzer, wenn auf der Startseite zahlreiche kleine Text-
bausteine mit verschiedenen Inhalten jeweils zur gleichen Uberblicksseite
fuhren. Auf dieser Uberblicksseite der , International Pages” muss der Stu-
dent dann wieder eine Selektion nach verschiedenen Themenbereichen
vornehmen, so dass die erste Unterteilung auf der englischen Startseite
unndtig erscheint.
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Die Einfihrungsseite der ,International Pages” selbst liefert einen guten
Uberblick tiber die enthaltenen Themenbereiche und ist durch ein jeweils
zum Thema passendes Foto auch gut prasentiert. Als storend kdnnte man
hier eventuell nur die rechts eingeblendeten Links, Logos und Textteile an-
sehen, da diese die Seite unUbersichtlicher werden lassen.

Unter: ,Home = International Pages = Undergraduate and Graduate Stu-
dy in Giessen = Courses of Study at JLU" lasst sich eine gut gelunge-
ne Auflistung der Studiengange in englischer Sprache herunterladen. Die
PDF-Datei liefert gegliedert nach Bachelor- und Masterabschlissen einen
guten Uberblick Gber die Kurse und Studienfécher der Universitat. Auch
die Bewerbungsinformationen sind klar strukturiert und sehr informativ
aufgebaut. Neben einer ausfuhrlichen Einleitung gibt es direkte Links, bei-
spielsweise zu uni-assist oder zu den Kosten der Bewerbung. Auch steht
eine Checkliste zur Bewerbung bereit, um festzustellen, ob alle nétigen
Unterlagen beigefugt wurden. Zudem wird bei der Online-Bewerbung lan-
derspezifisch differenziert.

Des Weiteren bietet die Universitat dem auslandischen Studieninteressier-
ten die Moglichkeit, unmittelbar vor Beginn des Semesters an einem vier-
wochigen Intensivsprachkurs fir die deutsche Sprache teilzunehmen. Die
Informationen wie Dauer, Kosten und Bewerbung zu diesem Kurs lassen
sich in Uber zwolf verschiedenen Sprachen anzeigen und sind so auf die
jeweiligen Bedurfnisse des Benutzers abgestimmt.

Zudem bietet die Universitat eine Vielzahl von Informationen bezlglich des
Aufenthalts in GieBen. Angefangen bei einer Vorstellung der Stadt und
ihrer Umgebung bis hin zu Wohnmaoglichkeiten und Finanzierungsangele-
genheiten werden dem stadt-/landfremden Studieninteressierten sicher ei-
nige hilfreiche Angaben geliefert. Auch werden die einzelnen Fachbereiche
mittels Foto und direkten Kontaktmoglichkeiten gut dargestellt.

Gut gelungen ist die Verwendung verschiedenster \Webelemente. Der Be-
nutzer kann beispielsweise neben einer leistungsfahigen Suchfunktion, die
von jeder Seite aus ansteuerbar ist, auch direkte Links nutzen, die sich auf
der rechten Seite befinden. Zudem kann durch einfaches Anklicken der In-
halt der Website direkt gedruckt oder an einen Freund weitergeleitet wer-
den. Schade hierbei ist, dass die auf der deutschsprachigen Universitatssite
bestellbaren RSS-Feeds auf den englischen Seiten fehlen.

Der Navigation auf der Seite fehlt es an Ubersichtlichkeit. Zwar befindet
sich eine horizontale Navigationsleiste mit intuitiv verstandlichen Meni-
punkten dauerhaft auf allen Seiten. Meist erscheint aber unter diesen
MenUpunkten lediglich ein kurzer Verweis auf den Navigationspunkt ,In-
ternational Pages”. Am linken Bildschirmrand werden auBerdem zu jedem
MenUpunkt noch andere Navigationsmoglichkeiten aufgezeigt. Diese sind
ziemlich detailliert gehalten und wirken dadurch leicht untbersichtlich.
Gut umgesetzt ist hier allerdings, dass der jeweils genutzte Menipunkt
farblich unterlegt wird, was die Navigation erleichtert. Auch die detaillierte



Pfadanzeige ermdglicht dem Benutzer eine klarere Orientierung auf den
Seiten der Universitat. AuBerdem fallt auf, dass eine zielgruppenspezifische
Ansprache in der Navigationsleiste nur auf der deutschen Website gege-
ben ist und nicht in den englischen Teil Gbernommen wurde.

Die beiden Sprachen sind auf manchen Teilen der Website vermischt. Eine
stérende Sprachenmischung findet sich zum Beispiel unter folgendem
Punkt: ,Home = Organization”. Hier befinden wir uns im englischsprachi-
gen Teil, die Navigationsleiste ist englisch, die Kontaktdaten und Quicklinks
auf der rechten Seite aber deutsch.

Bedauerlich ist ferner, dass einige gut prasentierte Informationen des deut-
schen Teils in der englischsprachigen Fassung der Website gdnzlich fehlen.
Dazu zahlen unter anderem ein Hochschulprofil und damit in Verbindung
stehende Qualitatsaussagen zur Hochschule. Eine Anfahrtsbeschreibung
oder einen Lageplan sucht man ebenfalls vergeblich. Schade, da es im
deutschen Teil sogar einen ausfihrlichen Stadtplan von GieBen gibt. Auch
sind keine Informationen zu Praktika oder Nebenjobs auffindbar. Die deut-
sche Seite beeindruckt auBerdem auch mit einem Film tber die Hochschule
und vielen weiteren gut umgesetzten imageférdernden Elementen, die im
englischen Teil leider nicht vorhanden sind.

Positiv: Kurze Zusammenfassungen fuhren zu langeren Artikeln, anspre-
chende Prasentation inklusive themenbezogenen Fotos

Durchschnittlich: Seite wirkt durch tGbermaBig viel Text und eingeblen-
dete Links leicht Uberladen
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Durchschnittlich: untbersichtliche Navigation, Weiterleitung zum MenU-
punkt , International Pages”

Ausbaufahig: Sprachenmischung in der Navigationsleiste und den
Quicklinks



GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT GOTTINGEN

www.uni-goettingen.de

Gesamtbewertung 53/100
0 20 40 60 80 100
Inhalt 22 /40
] |
Navigation 11/20

Technik und Zugang

—

Relationship Marketing 2/20
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Positiv: personliche Kontaktinformationen, Informationen fur stadt-/
landfremde Studierende

Durchschnittlich: Informationen zu den Studiengangen, Vermittlungs-
moglichkeiten von Nebenjobs

Ausbaufahig: Einheitlichkeit der Sprachfiihrung, interne Verlinkung,
Button zur Sprachumstellung, RSS-Feeds

Die Daten der Kontaktpersonen fur internationale Studieninteressierte im
International Office enthalten neben den herkémmlichen Angaben (Tele-
fonnummern und E-Mail-Adressen) auch Informationen dartber, welche
Person fur welche Studierende aus bestimmten Landern zustandig ist.

Informationen fur stadt- und landfremde Studierende sind ebenfalls sehr
ausfuhrlich. Das sogenannte ,G6Guide”-Portal richtet sich an alle Stu-
dierenden, die neu in Gottingen sind. Es umfasst eine umfangreiche Liste
an wissenswerten Hinweisen und Orientierungshilfen. Hier finden sich
Angaben zu Visumsbestimmungen und zum alltaglichen Leben (Telefon,
Essen, Einkaufen) sowie Adressen von Arzten in der Umgebung. Es gibt
auch einige Bilder der Universitat und ihrer Studenten. AuBerdem wird ein
Link zu einer externen Website angeboten, die eine Wohnungsborse auf
Englisch enthélt (,,Studying = Guide to Gottingen = Gottingen at a First
Glance = Just Landed”).

Sehr Ubersichtlich werden alle angebotenen Studiengange einheitlich in
derselben Form prasentiert. Verbesserungsfahig ist jedoch, dass nicht bei
jedem Studiengang alle angebotenen Informationen auch auf Englisch zur
Verfligung stehen. Den Auftritt des Studiengangs , Molecular Biology of
Development and Interaction between Organisms” kdnnten sich andere
Studiengange zum Vorbild nehmen, da dort auch alle weiterfihrenden
Angaben zum Studium auf Englisch vorhanden sind. Die Mitarbeiter des
Fachbereichs werden sogar mit Foto dargestellt.
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Die Hochschule verfligt dariber hinaus tUber ein Jobportal, in dem Stellen-
angebote aufgegeben oder Jobsuchen eingestellt werden kénnen. Natdr-
lich kénnen hier nicht alle Angaben auf Englisch sein, weil auch deutsche
Studierende oder Unternehmen diesen Service nutzen und Anzeigen auf
Deutsch aufgeben. Aber es ware durchaus empfehlenswert, wenn in der
englischen Version der Website wenigstens der kurze beschreibende Ein-
leitungstext auf Englisch ware und englische Anzeigen speziell fur interna-
tionale Studierende markiert wirden.

Die Seiten der Universitat werden nur sehr selten vollstandig in englischer
Sprache angezeigt. Haufig kommen auch in der englischen Version noch
Texte oder Links auf Deutsch vor, was einen auslandischen Studieninter-
essierten naturlich verwirren kann. Selbst einige Informationen, die sich
direkt an auslandische Studieninteressierte richten, werden auf Deutsch
angezeigt (,Studying = Guide to Gottingen = General information for
(prospective) Students = Current dates for foreign students”). Schade ist
auch, dass sogar einige Links auf Deutsch angezeigt werden, obwohl die
darauf weiterfolgenden Informationen auf Englisch verfigbar sind (z. B.
unter ,Studying = International Study Programmes - International Eco-
nomics (M.A.) = Bewerbungsunterlagen”).

Bei der Verlinkung mit internen Hochschulseiten sollte darauf geachtet
werden, dass die Links zu Texten fiihren, die in der voreingestellten Sprache
angezeigt werden. Bisher werden viele verlinkte Seiten auf Deutsch ange-
zeigt, obwohl sich ein Besucher zuvor auf der englischsprachigen Website
befunden hat. Es ist sehr aufwendig, immer wieder aufs Neue die Sprache
umzustellen, zumal sich der Button zur Sprachumstellung im untersten
Bereich der Seiten befindet und dort schlecht auffindbar ist.

Die englische Startseite verlinkt zwar zu einem interessanten Website-Fea-
ture, der Bestellmdglichkeit von RSS-Feeds, die sogar teilweise in englischer
Sprache erhéltlich sind, aber die weiteren Seiten zur Vorgehensweise bei
der Bestellung sind dann nur auf Deutsch verfugbar.



Positiv: Das Portal , GoGuide” richtet sich an alle Studierenden, die neu
in Gottingen sind, und bietet umfassendes Informationsmaterial speziell
zu Themen des alltaglichen Lebens
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Ausbaufahig: Die Hochschule bietet zwar die Méglichkeit der Bestellung
von RSS-Feeds auch in englischer Sprache an, jedoch wird das Bestellver-
fahren nur auf Deutsch angezeigt



UNIVERSITAT HAMBURG

www.uni-hamburg.de

Gesamtbewertung 57 /100
0 20 40 60 80 100
Inhalt 27140
] |
Navigation 14/20
]
Technik und Zugang 5/10
Relationship Marketing _1 /20

|

6 10 26 36 40
Positiv: gelungenes Design, Hochschulprofil, Darstellung International
Office

Durchschnittlich: Navigation, Verlinkung mit fremden Websites

Ausbaufahig: Einheitlichkeit der Sprachfiihrung, Online-Bewerbung,
Auflistung der Studiengange

Das Erscheinungsbild der Website Uberzeugt durch eine klare Struktur mit
aufgelockertem Layout, da hier Texte, Bilder, Grafiken und leere Flachen
gleichmaBig verteilt sind. Kontrastreiche Farben und die Mdglichkeit, die
Schrift zu skalieren, erleichtern dem Benutzer die Informationsrecherche.

Der MenUpunkt ,,Our university” in der englischen Navigationsleiste fuhrt
zu einer sehr ausfihrlichen Darstellung der Hochschule. Insgesamt kénnen
dreizehn verschiedene Unterpunkte angeklickt werden, die mehr oder
weniger detaillierte Informationen Uber die Universitat liefern. Besonders
der Punkt ,Short introduction to the university” (,Our university = In-
formation = Short introduction to the university”) beinhaltet nahezu alle
wichtigen AuskUnfte in Kurzform. Dazu gehéren neben allgemeinen In-
formationen zur Hochschule auch ein Studiengangverzeichnis — unter kei-
nem anderen intuitiveren MenUpunkt findet sich nochmals diese englische
Version — und direkte Kontaktmdglichkeiten zu finden. Ebenso gibt diese
Einleitung einen Uberblick Gber die Partnerhochschulen der Universitat.

Sehr gelungen ist die Darstellung des International Office. Unter ,Inter-
national Affairs = About us” findet sich eine Auflistung der dort tatigen
Personen. Durch Anklicken eines Namens wird neben dem Tatigkeitsfeld
und direkter Durchwahl auch ein Foto angezeigt. Darlber hinaus sind
Sprechstundenzeiten zur persoénlichen Beratung und die Adresse inklusive
Raumnummer angegeben.

Auffallend ist, dass die Website zwei Navigationsleisten zeigt, eine hori-
zontale und eine vertikale, die durch die Vielzahl von Menupunkten leicht
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unubersichtlich wirken. Eine klare Orientierung wird auch dadurch er-
schwert, dass die Navigationsleisten auf den verschiedenen Fachbereichs-
seiten unterschiedlich sind. Immerhin hat der Benutzer die Maglichkeit,
Informationen Uber eine Suchfunktion zu finden, die von jeder Seite aus
genutzt werden kann. AuBerdem kann mit Hilfe eines Schlagwortregisters
nach einzelnen Begriffen gesucht werden. Hier gibt es auch die Maglich-
keit, einen fehlenden Begriff zur Liste hinzufligen zu lassen, indem man
mittels direktem Link eine E-Mail an den Autor der Seite richtet.

Die Universitat nutzt viele fremde Seiten zur Erweiterung des Informations-
angebots. Es gibt zahlreiche Links die z. B. zum DAAD, zum Studentenwerk
o. A. fuhren und dort die nétigen Auskiinfte verfligbar machen. Diese ex-
ternen Links sind nicht immer deutlich von nicht anklickbaren Elementen
abgegrenzt und werden nach Besuch des Links nicht entsprechend mar-
kiert. Von Nachteil ist auch, dass viele Linkziele nicht die gleiche Sprache
wie die eingestellte Website-Sprache beibehalten. Auf einen eventuellen
Sprachwechsel wird nicht vorher hingewiesen.

Auch auf dieser Website findet sich Uber weite Teile eine vermeidbare die
Mischung der beiden Sprachen Deutsch und Englisch. Das betrifft die be-
reitgestellten Informationen, aber auch die Navigationsleiste, die in vielen
Fallen nicht die Sprache wechselt. Wird auf einen englischen MenUpunkt
geklickt, wechselt im neuen Fenster die Sprache der Navigationsleiste zu
Deutsch, wahrend die Informationen meist eine Mischung aus Deutsch
und Englisch sind. Bei der Online-Bewerbung wird die englischsprachi-
ger Voreinstellung nicht weitergefthrt, so dass eine Bewerbung nur auf
Deutsch moglich ist. Bei der Auflistung der Studiengéange verhélt es sich
ahnlich. Ein Klick auf ,,Course Catalogues” fihrt zu einer deutschen Seite,
die das Vorlesungsverzeichnis abbildet. Beides sind wichtige Informatio-
nen, die den auslandischen Benutzern der Website, also potenziellen Stu-
dienbewerbern, zuganglich gemacht werden sollten.

Ein vielversprechender Menipunkt in der englischen Navigationsleiste,
der Career Service, ist eine fachbereichstbergreifende Service-Einrichtung
die den Studierenden den Berufseinstieg erleichtern soll. Leider sind hier
ebenfalls alle weiterfihrenden Informationen nur noch in deutscher Spra-
che verflgbar.



EVALUATION UND GESTALTUNGSBEISPIELE
DER HOCHSCHULWEBSITES IM EINZELNEN

Positiv: Darstellung des , International Office Team” mit direkter Kon-
taktmaoglichkeit und Foto

Durchschnittlich: keine einheitliche Sprachverwendung in der
Navigationsleiste

Ausbaufahig: Mentpunkt ,Application” fuhrt auf eine ausschlieBlich
deutsche Seite zur Online-Bewerbung
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TECHNISCHE UNIVERSITAT HAMBURG-HARBURG

www.tu-harburg.de
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Positiv: virtueller Rundgang, Fotos/Bildergalerie, Informationen zu den
Studiengangen

Durchschnittlich: Informationen fUr stadt-/landfremde Studierende

Ausbaufahig: Klarheit der Orientierung, Button zur Sprachumstellung,
Einheitlichkeit der Sprachfiihrung

Direkt auf der Startseite der Website fallt dem Besucher die ,, Virtual Tour”
der Hochschule auf, ein virtueller Rundgang durch die verschiedenen Berei-
che der TU mit Fakten und Daten sowohl zur Hochschule als auch zur Stadt
sowie mit Erlebnisberichten internationaler Studierender. Dieser Rundgang
ist sehr informativ und bietet den Interessierten einen anschaulichen Uber-
blick Gber die Facetten der TU und ihrer Umgebung. Mit Hilfe einer gut
strukturierten Mendleiste innerhalb der ,Virtual Tour” fallt es leicht, sich
durch die Informationen zu navigieren. Auch die Bildergalerie halt einiges
Sehenswerte bereit. Sehr schéne Luftaufnahmen der Hochschulgebaude,
aber auch Innenaufnahmen der Horsale machen den Studieninteressierten
die Lage und die moderne Ausstattung der TU deutlich.

Eine Strukturierung der angebotenen Studiengdnge in , International Stu-
dent Programs” (enthalt nur die englischsprachigen Studiengange, geglie-
dert nach unterschiedlichen Abschlissen) und ,, Degree Courses” (enthalt
alle Studiengange auf Deutsch und Englisch, gegliedert nach unterschied-
lichen Abschlissen) macht es internationalen Studieninteressierten leicht,
ein geeignetes Studienfach zu finden. Alle Studiengange verfigen tber
eigene Internetseiten, die den Interessierten umfangreiche Informationen
liefern. Spezielle Anforderungen und Sprachkenntnisse flr einen jewei-
ligen Studiengang sowie die direkte Verlinkung zur Online-Bewerbung
fallen positiv auf. AuBerdem stehen weiterflihrende Broschiren im PDF-
Format bereit, die sehr ansprechend visualisiert sind und neben den allge-
meinen Angaben zum Studium auch Informationen zu Studentenprogram-
men, Finanzierung und der Stadt umfassen.



Die TU bietet zudem viele Programme an, die den Einstieg in das Studium
erleichtern sollen (z. B.. , Welcome@tuhh Integration program”, , SPRINT@
TUHH", ,,Compass Programm*). Es werden gemeinsame Events mit Stu-
dierenden angeboten und Mdglichkeiten, schon vor dem Studienbeginn
zur besseren Orientierung und Einfindung Kurse zu belegen. Jedoch ist
aufgrund der Vielzahl an unterschiedlichen Programmen, die alle in ver-
schiedenen Navigationsbereichen zu finden sind, nicht deutlich erkennbar,
welches Angebot welchem Zweck dient und von wem es in Anspruch
genommen werden sollte. Es ware weitaus Ubersichtlicher, die gesamten
Programme unter einem MenUpunkt aufzufthren und deutlich zu ma-
chen, an wen sich ein Angebot richtet. Auch die Informationsbroschtre
fUr stadt- und landfremde Studierende (,,Education = International Office
- International Students = Information Portal = FAQ Brochures”) musste
deutlicher gekennzeichnet und auf kirzerem Wege auffindbar sein. Au-
Berdem sollten Informationen, die speziell an internationale Studierende
gerichtet sind, unbedingt auch auf Englisch vorhanden sein (z. B. das wei-
terfuhrende PDF-Dokument des ,, SPRINT@TUHH"-Programms).

Die Navigationsstruktur der Hochschulwebsite lieBe sich ausbauen, um
eine klarere Orientierung zu ermdglichen. Wahlt ein Besucher zum Bei-
spiel auf der Startseite der TU einen Navigationspunkt aus, muss er sich
im nachsten Schritt vollkommen neu orientieren, weil eine ganz neue
Navigationsliste erscheint. Die Darstellung von zwei MenUbereichen (eine
horizontale und eine vertikale) ist verwirrend, weil beide jeweils neue und
vor allem unterschiedliche Unterpunkte eines Navigationsoberpunktes zur
Auswahl stehen. Aus diesem Grund ist es sehr schwierig,bereits gelesene
Informationen spater noch einmal wiederzufinden.

Der Button zur Umstellung der Sprachen ist relativ unauffallig unter der
Suchfunktion angeordnet. Da er sich farblich nicht von den Navigations-
elementen unterscheidet, entsteht zuerst der Eindruck, er gehére zu der
Navigationsleiste. Es ware besser, den Button bspw. durch eine Landerflag-
ge zu kennzeichnen und ihn im obersten Bereich der Website anzuordnen.
Verbesserungsfahig ist auBerdem die einheitliche Sprachfihrung der Inter-
netseiten. Falls ein Mendpunkt nicht auf Englisch verfligbar ist, springt die
Sprachumstellung automatisch und unangekiindigt zurtick zu Deutsch.
Diese Sprache wird weiterhin beibehalten, wenn der nachste Mentpunkt
der Navigation ausgewahlt wird, selbst wenn die Informationen dort wie-
der in Englisch vorhanden sind. In solchen Fallen muss ein auslandischer
Studieninteressierter immer wieder aufs Neue die Sprache von Deutsch zu
Englisch umstellen.
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Positiv: Der virtuelle Rundgang der TU bietet den Interessierten mit Daten
und Fakten Gber die Studierenden und die Stadt sowie Erlebnisberichten
internationaler Studierender einen ersten Uberblick Uber die Hochschule.
Eine Ubersichtliche Navigation ermdglicht die einfache Orientierung

el >

Durchschnittlich: ,Compass”, eines der vielen Willkommensprogramme
der TU fur Studieninteressierte, ist generell sehr gut aufgebaut und um-
fasst viele Informationen fur stadt- und landfremde Studierende. Aller-
dings ist aufgrund der Fllle an Angeboten und verschiedenen Program-
men schlecht zu unterscheiden, welches Programm welchem Zweck dient
und an wen es sich richtet



GortTFRIED WILHELM LEIBNIZ UNIVERSITAT HANNOVER

www.uni-hannover.de

Gesamtbewertung 59/100
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Navigation 16/20
Technik und Zugang 10/10
Relationship Marketing _3 /120
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Positiv: Informationen zu Partnerhochschulen, Foren, Informationen zu
Universitatsorganisationen

Durchschnittlich: Erlebnisberichte auslandischer Studierender,
Navigationsstruktur

Ausbaufahig: Video Uber die Hochschule, RSS-Feeds, Newsletter,
Studentenmagazin, Anfahrtsbeschreibung, Informationen fur stadt-/
landfremde Studierende

Die Prasentation der Partneruniversitaten der Hochschule ist sehr gut um-
gesetzt. Anhand einer Weltkarte kdnnen Gebiete entweder direkt oder
mit Hilfe einer Suchfunktion und gegliedert nach gewiinschten Anforde-
rungen (wie z. B. angebotener Studiengang) ausgewahlt werden. Darlber
hinaus sind die angebotenen Hochschulen mit einer externen Website
verlinkt, die weiterflihrende Informationen anbietet, zeigt, welche Partner-
hochschulen die betreffenden Universitdten noch haben, und auBerdem
eine Bewertung der Hochschulen abgibt.

Ein schones Element der Website ist auBerdem das Studentenforum, in
dem es auch einen eigenstandigen Bereich fur internationale Studierende
gibt. Hier kdnnen Fragen und Themen mit anderen Studenten besprochen
werden. AuBerdem werden innerhalb dieses Forums auch Erlebnisberichte
auslandischer Studierender angezeigt, die fur internationale Studienin-
teressierte natdrlich von sehr groBem Interesse sind. Sehr viel einfacher
aufzufinden waren diese Erlebnisberichte auf den reguldren Internetseiten
der Hochschule. AuBerdem waére es wiinschenswert, eine gréBere An-
zahl von Berichten von Studierenden aus unterschiedlichen Landern zu
veroffentlichen.

Umfangreiches Informationsmaterial gibt es zu den Bereichen Freizeit
und hochschulinterne Organisationen wie eine Big Band, Sportmdglich-
keiten und Literatureinrichtungen (,,Students = Leisure Time Activities
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& Groups”). Hier werden auch die jeweils zustandigen Kontaktpersonen
angegeben.

Verbesserungsfahig ist die Navigationsstruktur der Hochschulwebsite, da
sich unter vielen MenUpunkten aus der Navigationsleiste untergeordnete
Menipunkte 6ffnen, die allerdings im Content-Bereich der Website darge-
stellt werden. Es ware besser, diese Unternavigationspunkte in die Haupt-
MenUbereiche der Website (im oberen Bereich oder am linken Seitenrand)
zu integrieren, um das Navigieren innerhalb eines Menupunktes zu er-
leichtern. Wahlt ein Besucher namlich einen der Unterpunkte aus, sind die
anderen UntermenUpunkte nicht mehr zu sehen, weil sie eben nicht in der
Navigationsleiste enthalten sind. Um einen anderen Untermenipunkt an-
zuklicken, muss immer wieder zuriick zu der Seite gesteuert werden, auf
der die gesamten Unterpunkte im Content-Bereich gezeigt werden.

Viele interessante Angebote auf der Hochschulwebsite werden nur auf
Deutsch angeboten: ein Video Uber die Hochschule, das sogar Berichte von
Austauschstudierenden beinhaltet, RSS-Feeds Uber Neuigkeiten der Hoch-
schule und einen Newsletter fur Studierende. Besonders herausragend ist
das Studentenmagazin, das in einem sehr ansprechenden Design erscheint
und einen hochst professionellen Eindruck macht. AuBerdem sind unter
dem MenUpunkt ,Top Links = Guide” eine Reihe von eindrucksvollen
Ubersichtsplanen (ber die einzelnen Hochschulgebiude in einer dreidi-
mensionalen Darstellungsform zu finden, die auf anschauliche Weise er-
kldren, wo genau sich welche Fakultat der Universitat befindet. In diesem
Bereich gibt es auch einen interaktiven Standortplan der Hochschule mit
einer integrierten alphabetischen Suche sowie ausfuhrlichen Anfahrtsbe-
schreibungen. Es ware schoén, wenn diese Elemente auch fur ausldndische
Studierende nutzbar gemacht werden kénnten.

Absolut unverstandlich ist, warum gerade die Seiten des International Of-
fice nur auf Deutsch verfugbar sind. Gerade die Informationen, die dort
angeboten werden, sind fir auslandische Studieninteressierte relevant und
sollten auf jeden Fall auch vollstandig in englischer Sprache angeboten
werden.



Positiv: Die Darstellung der Partnerhochschulen der Universitat ist visuell
sehr ansprechend gestaltet und umfasst auch interessante weiterfuhren-
de Informationen

Ausbaufahig: Der gesamte Internetauftritt des International Office ist
nur auf Deutsch verfugbar, obwohl sich die Informationen speziell an in-
ternationale Studieninteressierte richten
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RUPRECHT-KARLS-UNIVERSITAT HEIDELBERG

www.uni-heidelberg.de

Gesamtbewertung ] 66 /100

Design

Inhalt

Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: aufgelockertes Layout, Bildergalerie, Leitfaden fir internationale
Studierende

Durchschnittlich: Hervorhebung entscheidender Informationen, Hinweis
auf Sprachenwechsel

Ausbaufahig: fehlende Einheitlichkeit der Sprachfiihrung, Informationen
fUr stadt-/ landfremde Studierende, Videos

Das Eingangportal der Startseite verleiht der Website einen sehr struktu-
rierten Eindruck. Durch die Wahlmaglichkeit der Sprachen Englisch oder
Deutsch gleich zu Beginn werden sich internationale Studieninteressierte
direkt angesprochen fuhlen.

Ein Leitfaden fur internationale Studierende liefert, untergliedert in acht
Abschnitten, alles Wissenswerte und nUtzliche Informationen Uber Stu-
dium, Auslandsaufenthalt, Universitat und die Stadt Heidelberg selbst.
An einigen Stellen finden Verlinkungen zum Studentenwerk statt, dessen
Website Ubersichtlich aufgebaut ist und eine Vielzahl von Zusatzinforma-
tionen bereit halt. Sehr positiv fallt auf, dass die Basisinformationen dieser
Website in zehn verschiedenen Sprachen verfligbar sind. Weiterfihrende
Informationen gibt es dann sowohl auf Englisch als auch Deutsch.

Unterteilt in die Bereiche ,Studying”, ,Living”, ,University and its city”
und ,History” bietet die Universitatswebsite eine groBe Menge an Fotos
an, mit denen sich interessierte Besucher einen eingehenden Eindruck von
Heidelberg und seiner Universitat verschaffen kénnen.

Um das Leseverstandnis bei der Fulle der Information etwas zu verein-
fachen, konnten wichtige Begriffe farblich hervorgehoben werden. Oft
werden die Informationen in groBeren Textbldcken dargestellt, ohne Un-
tergliederung oder Markierungen, so dass ein Uberfliegen der Texte nicht
maoglich ist.



An einigen Stellen werden internationale Studieninteressierte bereits
darauf aufmerksam gemacht, dass weiterfihrende Informationen oder
angegebene Menupunkte nur auf Deutsch angezeigt werden kénnen
(,German”). Diese Erleichterung fur ein schnelleres und unkompliziertes
Zurechtfinden auf den Hochschulseiten sollte weiter ausgebaut und der
Sprachenwechsel an jeder Stelle angezeigt werden, wo er vorkommt (z. B.
im Bereich ,Faculties” hinter dem Link, der zu den deutschsprachigen Sei-
ten der Fakultat fur Wirtschaft- und Sozialwissenschaften fuhrt.

Verbesserungsfahig ist die Einheitlichkeit der Sprachfiihrung auf den Seiten
der Universitat. Viel zu haufig kommt es vor, dass englische und deutsche
Texte auf einer Seite angezeigt werden oder auf den englischen Seiten
ein interner Link nur auf Deutsch angezeigt wird. In diesem Fall wechselt
auch die gesamte Navigationsleiste ins Deutsche, wodurch auslandische
Interessierte bei ihrer Suche nach Informationen unweigerlich aufgehal-
ten werden. Weil auBerdem die Sprachauswahl direkt auf der Startseite
stattgefunden hat und die meisten Seiten nicht Uber einen eigenen Button
zur Sprachumstellung verftigen, gelingt die Sprachumstellung zurtick zu
Englisch haufig nur Uber den umstandlichen Rickweg Uber die Startseite.

Besonders bedauerlich ist, dass wesentliche Angaben fur internationa-
le Studieninteressierte (wie z. B. Kontaktinformationen des International
Office oder Angebote und Veranstaltungen fur auslandische Studienan-
fanger) nicht auf Englisch verfugbar sind. Das betrifft sogar den gesamten
Ablauf von Bewerbung tber Immatrikulation und Einreise , der nur auf
Deutsch vorliegt (,International Affairs = Information for International
Students = Information for International Applicants”). Der oben erwdhnte
englischsprachige Leitfaden fur stadt- und landfremde Studierende , der
zweifelsohne fur alle prospektiven Studierenden von Interesse ist, findet
sich nicht unter dem allgemeinen MenUpunkt ,International Students”
(wo man ihn intuitiv suchen wirde) sondern nur unter dem MenUpunkt
.Exchange Students (bilateral programmes)”. Auch unter dem Mentpunkt
+Exchange Students (Erasmus)” gibt es eine Vielzahl von wichtigen Anga-
ben, die auch fur andere auslandische Studierende sicherlich von groBem
Interesse waren (bspw. Informationen zu 6ffentlichen Verkehrsmitteln,
Studentenorganisationen oder sogar spezielle Ansprechpartner fir jede
Studiengangsrichtung). Internationalen Studierenden, die sich nicht durch
diese beiden MenUpunkte angesprochen fuhlen, werden diese Angaben
daher leider vorenthalten.

Eine - Ubrigens Ubersichtliche - Auflistung aller Studienfacher ist nur in
der deutschen Websiteversion zu finden. Der englische Teil enthalt aus-
schlieBlich eine Liste der englischsprachigen Studiengdnge. Hier ware ein
direkter Link zur deutschen Liste hilfreich, natlrlich mit einem Vermerk,
dass die Liste nur auf Deutsch verflgbar ist und nur deutschsprachige
Studiengange enthalt. Dartber hinaus ware es winschenswert, dass sich
die unterschiedlichen Fakultaten in einem einheitlichen Erscheinungsbild
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prasentierten. Das wirde die konkrete Suche nach Informationen und Ver-
gleiche zwischen den Studiengdngen erheblich vereinfachen.

Ebenfalls bedauerlich, dass die Videos Uber das Universitatsleben nur auf
Deutsch vorliegen. Es ware schdn, wenn es wenigstens ein Video in engli-
scher Sprache gabe oder internationale Studieninteressierte die deutschen
Videos wenigstens mit englischen Untertiteln verfolgen kénnten.

>

Positiv: Ein Leitfaden erleichtert internationalen Studierenden die Vor-
bereitung auf das Auslandsstudium und ihre Zeit in Heidelberg

Ausbaufahig: Viele der angebotenen Informationen, die sich speziell an
auslandische Studierende richten, sind nur auf Deutsch verfligbar.
AuBerdem fehlt auf den meisten Internetseiten ein Button zur
Sprachumstellung



TECHNISCHE UNIVERSITAT KAISERSLAUTERN

www.uni-kl.de

Gesamtbewertung 61/100
0 20 40 60 80 100
Design 6/10
]
Inhalt 28 /40

Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 20 30 40

Positiv: gut aufgebaute Auflistung der Studiengange, Career-Service

Durchschnittlich: untbersichtlicher Aufbau der Startseite, irritierende
Pfadanzeigen

Ausbaufahig: unzureichende Informationen fir stadt-/landfremde
Studierende, fehlende Online-Bewerbung

Sehr gut aufgebaut, wenn auch nicht besonders ansprechend dargestellt,
ist die Studiengangsauflistung. Der Benutzer findet nach Anklicken des
Menipunktes ,, Courses of study offered” das Kursangebot unterteilt nach
AbschlUssen vor, etwa alle Masterprogramme. Unter dem MenUpunkt
,Study course selection”, folgt eine sehr gut aufgebaute und Ubersicht-
liche Auflistung der Kurse nach Fachbereichen, Abschlussart oder Lehr-
sprache, die mit einer Auswahlfunktion versehen ist und dem Benutzer
eine individuelle Suche ermdglicht. Das erspart nicht nur eine mihselige
Recherche auf den Internetseiten, sondern liefert dem auslandischen Stu-
dierenden direkt die Moglichkeit einzusehen, welche Kurse auch in engli-
scher Sprache unterrichtet werden.

Ein weiterer gut gelungener Punkt ist der ,Career-Service”. Ein klei-
nes Sternchen weist darauf hin, dass bestimmte Informationen nur auf
Deutsch verflgbar sind. Der einzige MenUpunkte in englischer Sprache
fuhrt auf eine klar strukturierte Plattform fur Jobsuche und Praktika und
verweist auf verschiedene Universitatsorganisationen die mit der Jobsuche
oder Bewerbung bebhilflich sein kénnen.

Die Leitseite der Universitat wirkt dagegen mit einer UbergroBen Aus-
wahl an Bildmaterial leicht Uberladen. Die Orientierung wird zusatzlich
durch die Unruhe stiftende versetzte Anordnung der Bilder erschwert.
Die MenUlpunkte sind in der Mitte der Startseite neben zwei unterschied-
lichen Haupt-Navigationsleisten eingeblendet, was zusatzlich irritiert. Der
Button zur Sprachumstellung befindet sich in einer Abbildungsreihe mit

105




106

Werbepartnern und Auszeichnungen der Universitat und ist leicht zu Gber-
sehen. Auch die Suchfunktion ist nicht intuitiv angeordnet, sondern sich im
unteren Drittel der senkrechten Navigationsleiste als eigener Mentpunkt
schwer auffindbar.

Leicht verwirrend ist auBerdem die Pfadanzeige. Hier werden deutsche und
englische Begriffe teilweise vermischt, und der Benutzer kann nicht nach-
vollziehen, Uber welche Menipunkte er zum aktuellen Punkt gelangt ist.

Die Website zeigt neben einigen anderen Mentpunkten zwei Navigations-
leisten an. Die horizontale ist mit einer zielgruppenspezifischen Ansprache
sehr gut aufgebaut. Hier werden neben Studierenden, Studieninteressier-
ten, Alumni und Mitarbeitern auch Schulen angesprochen, allerdings aber
keine internationalen Studieninteressierten. Diese werden wohl versuchen,
Uber den MenUpunkt ,Prospective Students” weiterfihrende Informa-
tionen zu bekommen — und enttduscht. Auch unter diesem MenUlpunkt
werden internationale Studieninteressierte immer noch nicht gezielt an-
gesprochen, die Angaben sind eher allgemein, und viele wichtige, fur
stadt-/landfremde Studierende wissenswerte Themen wie Events, Sport-
maoglichkeiten, Kinderbetreuung, Studentenwerk und hochschulspezifi-
sche Freizeitmdglichkeiten werden ausschlieBlich auf Deutsch angezeigt.
Damit verschenkt die Hochschule die Mdglichkeit, dem internationalen
Benutzer das breite Angebot der Universitat oder der Stadt Kaiserslautern
zu zeigen. Interessieren wird sich der Benutzer deshalb besonders fur den
Punkt , Prospective Students = General Information = Information mate-
rial”. Doch auch hier ist das Angebot duBerst beschrankt: auf ein Poster
und einen Kalender sowie eine kleine Broschire. Diese enthalt auf zwei
Seiten zwar einige Daten Uber die Stadt Kaiserslautern, bietet aber mehr
Bilder als informativen Text - und dem Studieninteressierten zumindest die
Méglichkeit, sich mittels beigelegter Postkarte weiteres Material per Post
schicken zu lassen.

Ferner fehlen dem englischsprachigen Teil der Website einige durchaus
aufschlussreiche Elemente des deutschen Auftritts ganzlich. Dazu gehéren
u. a. eine Auflistung des Lehrkdrpers, Informationen zu Wohnméglichkei-
ten und Nebenjobs, Angaben zu Partnerhochschulen oder eine Onlinever-
sion der Studentenzeitung. Umgekehrt fehlen sinnvolle spezifische Ergan-
zungen der englischen Version, wie etwa Erlebnisberichte ausléandischer
Studierender sicherlich einige interessante Informationen fur internationale
Studienbewerber liefern kénnten.

Sinnvoll ware auBerdem, das umfangreiche Bildmaterial der Hochschule in
einem eigenen MenUpunkt zu bundeln, statt es auf der Website zu ver-
teilen, so dem Benutzer einen Uberblick Giber den gesamten Campus und
verschiedene Eindricke des Hochschulalltags zu ermoglichen.

Die Moglichkeit der Online-Bewerbung gibt es nicht. Ein Bewerbungsfor-
mular lasst sich zwar herunterladen, es gibt aber keine Moglichkeit dieses
online zu Ubertragen oder den Status der Bewerbung anzeigen zu lassen.



QO

Positiv: Gut aufgebaute Funktion zur Anzeige der Studiengédnge. Selekti-
on nach eigenen Bedurfnissen und Wiinschen ist hier maglich

Durchschnittlich: Verwirrende Pfadanzeige erschwert die Orientierung
Ausbaufahig: Keine Moglichkeit der Online-Bewerbung
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KARLSRUHE INSTITUT FUR TECHNOLOGIE
(FRUHER UNIVERSITAT KARLSRUHE)

www.uni-karlsruhe.de

0 20 40 60 86 160

Design

Inhalt

Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: Informationen fur stadt-/landfremde Studierende, Verlinkung mit
fremden Websites

Durchschnittlich: Klarheit der Orientierung, Ubersichtlichkeit der
Navigation

Ausbaufahig: aufgelockertes Layout, fehlende Einheitlichkeit der
Sprachfthrung

Zum 1. Oktober 2010 ist die Universitat Karlsruhe gemeinsam
mit dem Forschungszentrum Karlsruhe im Karlsruher Institut fir
Technologie (KIT) aufgegangen und vereinigt iiber das KIT die
Missionen seiner Vorlauferinstitutionen. www.kit.edu

Der Webauftritt des International Office der Universitat bietet eine Viel-
zahl von interessanten Informationen fur stadt- und landfremde Studie-
rende an. Besonders die Navigationspunkte ,Visiting scientists”, ,Study
in Karlsruhe” und ,Study abroad” verfligen Uber ein breites Angebot an
nutzlichen Themenbereichen. Sehr behilflich ist eine Ubersichtliche Liste
anfallender Kosten zur Lebenshaltung und Studiengebuhren in Karlsruhe
sowie Hinweise zu Vorbereitungen, die internationale Studierende schon
zu Hause treffen sollten (Auflistung aller wichtigen Dokumente, Beantra-
gung eines Visums). Es gibt Angaben zur Arbeitserlaubnis in Deutschland,
Reiseinformationen fir die Region sowie kulturelle Informationen zum Kli-
ma in Deutschland oder zum Leben in Karlsruhe. Weiterfihrende Links gibt
es ebenfalls zu den Themen Jobvermittlung, Wohnungssuche, Aktivitaten
und Freizeitmoglichkeiten sowie zu unterschiedlichen Kulturprogrammen.
Eine umfangreiche Anfahrtsbeschreibung zur Hochschule wird durch ei-
nen interaktiven Stadtplan ergénzt, der allerdings leider nur auf Deutsch
beschriftet ist.



Die Navigationsstruktur der Internetseiten bietet einem Websitebesucher
leider keine groBe Hilfe zur Orientierung. Das liegt daran, dass sich Naviga-
tionsleisten auf unterschiedlichen Seiten an verschiedenen Stellen 6ffnen.
Manchmal befindet sich eine zweite horizontale Leiste unter der Haupt-
navigation am oberen Seitenrand, ein anderes Mal 6¢ffnet sich jedoch eine
zusatzliche vertikale Leiste am linken Rand der Seite. Oft wird zudem eine
Vielzahl von Navigationspunkten innerhalb des Contentbereiches ange-
zeigt. Sobald ein MenUpunkt ausgewahlt wurde, erscheint eine neue Na-
vigation, in der nur noch der gewahlte Menlpunkt mit dem ihm Uberge-
ordneten MenUpunkt angezeigt wird. Mdgliche Unternavigationspunkte,
die dem Besucher eine nétige Ubersicht gaben, werden dann leider nicht
mehr angezeigt, so dass ein schneller Wechsel zwischen den MenUpunk-
ten deutlich erschwert wird.

AuBerdem sind einige Navigationsangaben nicht zweckmaBig benannt. Es
ist beispielsweise schwer vorstellbar, welche genauen Informationen sich
hinter dem Punkt , Hotlist” befinden.

Wird beispielsweise der Menipunkt International Office ausgewahlt, er-
scheinen anstelle der Hauptnavigation vollkommen neue Menipunkte,
die sich nur noch auf das International Office beziehen und keine explizite
Verbindung mehr zu den Internetseiten der Hochschule herstellen.

Die Hochschule stellt verschiedene Bereiche (z. B. International Office, In-
formationen fir Studierende oder fir Studieninteressierte) in unterschied-
lichen Farben dar, was flr eine bessere Orientierung sorgen kann. Da hier
aber nicht klar gekennzeichnet ist, welche Farbe zu welchem Bereich ge-
hort und die Farben darlber hinaus auch nicht mit dem Corporate Design
der Hochschule Ubereinstimmen, wirkt es eher verwirrend.

Ein groBer Nachteil der Hochschulwebsite ist die Mischung der Sprachen
Deutsch und Englisch, die nicht nur in den Texten und Uberschriften, son-
dern auch innerhalb der Navigationsleiste auftritt. Ein barrierefreies Durch-
lesen von Texten und das Suchen von Informationen werden fur einen
auslandischen Interessierten auf diese Weise wohl kaum moglich sein. Es
ist zwar anzumerken, dass die Hochschule schon hinter einigen Menu-
punkten, hinter denen sich nur deutsche Informationen verbergen, einen
Hinweis auf einen Sprachenwechsel in Form einer deutschen Flagge gibt.
Allerdings werden diese MenUpunkte selbst schon in deutscher Sprache
dargestellt, so dass ein Besucher nicht versteht, welche Informationen nur
auf Deutsch zur Verfigung stehen.

Bedauerlich ist, dass die Liste der Studiengange nur auf Deutsch ange-
boten wird. Selbst die Seiten des International Office verweisen in einem
deutschen Text auf die deutsche Auflistung.
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Positiv: Die Seiten des International Office bieten internationalen Studi-
eninteressierten eine Vielzahl von interessanten Themenbereichen rund
um Leben, Kultur und Studium in Karlsruhe. Auch die Mdglichkeit zur
direkten Kontaktaufnahme ist gegeben

>

Ausbaufahig: Viel zu haufig sind die Seiten der Hochschule von Sprach-
mischungen gepragt, so dass auslandischen Interessierten das Lesen von
Texten und die Suche nach Informationen erschwert werden
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CHRISTIAN-ALBRECHTS-UNIVERSITAT zU KIEL

www.uni-kiel.de

Gesamtbewertung ] 747100
0 26 40 66 50 160
Inhalt
Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing 8/20

0 10 20 30 40

Positiv: auBergewodhnliches Design, zielgruppenspezifische Ansprache in
der Navigationsleiste, gute Prasentation des Projekts ,, Campus
International”

Durchschnittlich: keinerlei Hinweis auf Sprachwechsel bei Verlinkung,
teilweise keine Pfadanzeige

Ausbaufahig: unzureichende Informationen fur stadt-/landfremde
Studieninteressierte, fehlende Auflistung der Studiengange, stérende
Sprachenmischung

Die Universitatswebsite prasentiert sich in auBergewodhnlichem Design.
Im Unterschied zu den meisten deutschen Hochschulen findet man hier
einen dunklen Hintergrund mit heller Schrift und eine Leitseite, die auf
einen Bliick lesbar ist, ohne die Seitenbreite oder die Seitenlange durch
Scrollen ausweiten zu mussen. Alle Informationen sind in einem Fenster
platziert, ohne dass die Startseite deswegen Uberladen aussieht. Trotzdem
ist die Startseite einladend aufgebaut, gut strukturiert und farblich dem
Corporate Design der Universitat angepasst. Leider ist die Mdglichkeit der
Sprachumstellung ins Englische nicht optimal platziert und nicht ausrei-
chend gekennzeichnet. Hilfreich ist dagegen, dass sich unmittelbar auf der
Startseite FAQ, die dem Benutzer eine schnelle Orientierung und Navigati-
on auf der Seite ermoglichen.

Die horizontale Navigationsleiste liefert eine zielgruppengerichtete Anspra-
che und bleibt auf allen weiterfihrenden Seiten der Hochschule gleich.

Eine sehr gute Eingliederungshilfe fur auslandische Studieninteressierte
ist die Initiative ,Campus International”, zu finden unter ,Home = In-
ternational Affairs = International Center = The Campus International
Project 2009". Mit dieser Initiative soll der Campus internationaler ge-
staltet werden. Die folgenden Seiten prasentieren einen sehr guten und

m
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abwechslungsreich mit vielen Bildern und anderen Webelementen gestal-
teten Uberblick tber die verschiedenen Projekte.

Leider gibt es keine dauerhafte Pfadanzeige auf den Seiten der Universitat.
Das verwirrt und erschwert die Navigation. Auch sind nicht alle Fachbe-
reichsseiten im gleichen Design gehalten wie die Website der Universitat
Kiel. Dies schadet einem einheitlichen Markenbild und erschwert dem aus-
landischen Benutzer die Orientierung.

Bedauernswert ist auch, dass einige der wissenswerten und sehr gut um-
gesetzten Informationen auf der deutschen Seite, wie der Lageplan oder
die Anfahrtsbeschreibung, nicht auf der englischen Seite zu finden sind.
Unter ,Home = The University at a Glance” findet der informationssu-
chende Studierende zwar einen direkten Link mit der englischen Bezeich-
nung ,Campus Map” der aber nur zu deutschen Ubersichten fiihrt, ohne
dass auf den Sprachwechsel hingewiesen wirde. Anders ist dies bei eini-
gen Informationen unter dem Mentpunkt , Culture and Campus”. Hier
wird zumindest hinter einigen Links vermerkt, dass die weiterfihrenden
Informationen nur in deutscher Sprache verfiigbar sind.

Nicht ganz intuitiv platziert sind die Angaben Uber Wohnmaoglichkeiten,
Stipendien oder Finanzierungsgegebenheiten unter dem tberladen wir-
kenden MenUpunkt ,, Studying in Kiel”. Hier werden die beiden Sprachen
sowohl in den Oberbegriffen als auch den Unterpunkten sehr stérend ver-
mischt, und der Benutzer verliert leicht die Orientierung. Besser platziert
waren diese fUr einen stadt-/landfremden Studierende ebenfalls relevanten
Informationen unter dem Mendpunkt , International Affairs”.

Die Auflistung der Studiengdnge ist ebenfalls eine wichtige Information
fur Studieninteressierte. Sie befindet sich aber leider wie viele der wissens-
werten Themen nur im deutschen Teil der Website. Die Umsetzung dieses
Features lasst auf der deutschen Seite allerdings keine Winsche offen. Es
gibt zu jedem einzelnen Studiengang eine detaillierte Beschreibung, darU-
ber hinaus auch Informationen Uber wiinschenswerte Vorkenntnisse, még-
liche Tatigkeitsfelder nach dem Studium und Zulassungsbeschrankungen.
Sehr schon ist hier auBerdem der immer aufgefthrte Punkt ,Personliche
Neigungen”, der dem Studieninteressierten die Auswahl des Studienfachs
erleichtern soll. Da diese mehr als ausreichenden Angaben auf der deut-
schen Seite so gut prasentiert werden, ist es besonders schade, dass es auf
der englischen Fassung hierzu keinerlei Informationen gibt.

Ferner finden sich im deutschen Teil noch einige interessante Aspekte,
die man im englischen Teil vermisst, zum Beispiel Mensaplane, Stellenaus-
schreibungen oder der uni-shop.



Positiv: auBergewodhnliches Design, leistungsfahige Suchfunktion, unmit-
telbar darunter angeordnete hilfreiche Quicklinks

— O
S—

Ausbaufahig: storende Sprachenmischung, nicht intuitiv platzierte
Menipunkte, zum Teil doppelt platziert
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FACHHOCHSCHULE KOBLENZ — RHEINAHRCAMPUS REMAGEN

www.rheinahrcampus.de

Gesamtbewertung 65/100

Design
Inhalt 29/40
Navigation 14/20

Technik und Zugang

Relationship Marketing

20 30 40
Positiv: Informationen zum Studiengang, Informationen Uber Partner-
hochschulen, Erfahrungsberichte auslandischer Studierender

Durchschnittlich: Sprachenmischung, Navigation
Ausbaufahig: fehlende Online-Bewerbung

Gut platziert unter dem MenUpunkt , Internationales = Campus Profile —»
Degree Programmes” befindet sich eine Auflistung Uber alle angebotenen
Studiengange, unterteilt nach Bachelor- und Masterstudiengangen. Jeder
Studiengang ist verlinkt und fuhrt zu einem Ubersichtlichen PDF-Dokument
mit Informationen rund um das gewahlte Fach. Darin sind neben dem nach
Semestern gegliederten Uberblick tber den Studienaufbau und Informa-
tionen zu Jobperspektiven auch fir internationale Studierende relevante
Aspekte und Kontaktmdglichkeiten genannt.

Ebenfalls unter , Internationales = Campus Profile” finden sich detaillierte
Angaben zur Hochschule. Angefangen von der Vision der Hochschule Gber
die verschiedenen Campusbereiche wie Bibliothek, Mensa und Labore bis
hin zur Geschichte der Hochschule findet der Benutzer hier alle nétigen
Informationen, um sich ein detailliertes Bild zu machen.

Zudem liefert der MenUpunkt ,Internationales = Campus Profile = Part-
ner Universities” eine Liste der tber funfundzwanzig Partneruniversitaten.
Schon ist, dass hier direkt unter dem Namen der Partnerhochschule die
Erlebnisberichte der deutschen Studierenden aus Remagen zu finden sind,
die dort ein oder mehrere Studiensemester verbracht haben. Leider sind
einige der interessanten Berichte in deutscher Sprache.

Eine Vielzahl von Erfahrungsberichten auslandischer Studierender in Rema-
gen, die fUr internationale Benutzer sicher bedeutsamer sind als Erlebnisse
deutscher Studierender im Ausland, findet sich unter dem Pfad ,Interna-
tionales = International Students = Experience Reports”. Diese informa-
tiven Aussagen der auslandischen Studierenden geben dem Benutzer die



Maoglichkeit sich ein Bild des Campus und der Studienmdglichkeiten zu
machen.

Mit Hilfe des ,Exchange Students Handbook”, zu finden unter , Interna-
tionales = International Students = Exchange Students”, werden dem
Informationssuchenden weiterfiihrende Informationen rund um den Auf-
enthalt in Deutschland bereitgestellt. Die Broschdre ist in PDF-Form und
kann so gut heruntergeladen oder ausgedruckt werden. Sie beinhaltet
auch Angaben zu Wohnmaoglichkeiten und Finanzierung.

Ebenfalls gelungen ist die Prasentation des International Office. Es wer-
den alle dort tatigen Personen mit Foto und direkter Kontaktmoglichkeit
vorgestellt.

Leider sind eine Vielzahl von Informationen die sich auf der Website befin-
den, fur den nicht deutschsprachigen Benutzer unerreichbar. Die Navigati-
onsleiste zeigt auf der deutschen Startseite sechs Mendpunkte an. Hiervon
ist jedoch nur ein einziger (,Internationales”) durchgdngig in englischer
Sprache verfligbar. Es gibt einen Button zur Sprachumstellung, der gut
platziert und mit einer Flagge gekennzeichnet ist. Auffallig hier ist, dass
die deutsche Flagge in bunten Farben dargestellt ist, wohingegen die eng-
lische Flagge je nach englischsprachiger Verfligbarkeit der Daten zwischen
farbig und schwarz/weiB wechselt. Die Navigationsleiste und ihre Unter-
punkte bleiben allerdings durchgehend deutschsprachig.

Schade ist zudem, dass einige Web-Elemente, wie Quicklinks und Sitemap,
nur auf Deutsch verfugbar sind.

Es gibt keine Mdglichkeit der Online-Bewerbung. Ferner sind im kleinen
englischsprachigen Teil der Website nahezu keine Informationen enthal-
ten, die sich mit der Bewerbung im Allgemeinen befassen. Die Hochschule
nutzt zwar uni-assist, was der auslandische Studienbewerber jedoch nicht
erfahrt, da diese Informationen unter dem Menupunkt ,Studium” zu fin-
den sind, der nur auf Deutsch verfligbar ist.

Zudem fehlen im englischsprachigen Teil ein Lageplan der Hochschule,
Anfahrtsskizze, News, Darstellung des Lehrkorpers, Stellenangebote und
auch eine Videoprasentation der Hochschule. Alle genannten Elemente
und Informationen befinden sich klar strukturiert und gut prasentiert im
deutschen Teil.

15




Positiv: gut gelungene Prasentation der Erfahrungsberichte auslandi-
scher Studierender in Remagen

S

Durchschnittlich: Sprachenmischung in der Navigationsleiste und ande-
ren Webelementen
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UNIVERSITAT zU K6LN

www.uni-koeln.de

Gesamtbewertung 59/100
0 20 40 60 80 100
Inhalt 24740
] |
Navigation
Technik und Zugang 7/10
Relationship Marketing "2 /20
| | ‘
0 10 20 30 40

Positiv: gelungenes Design, weitreichende Informationen fur stadt-/land-
fremde Studierende

Durchschnittlich: Sprachenmischung, unerwiinschte Weiterleitung zur
Startseite, besuchte Links werden nicht markiert

Ausbaufahig: fehlende Auflistung der Studiengédnge, fehlende
Online-Bewerbung

Die Startseite der Hochschule ist sehr ansprechend gestaltet. Sie wirkt
durch eine gleichmaBige Nutzung von Textelementen, Bildern, freien Fla-
chen und Grafiken nicht Uberladen, und der Benutzer kann sich durch farb-
lich abgegrenzte Navigationsleisten gut orientieren. Auch der Werbeblock
am unteren Ende der Website wird nicht als stérend empfunden, da er sich
deutlich vom eigentlichen Seiteninhalt abhebt. Die Website enthalt neben
Deutsch und Englisch auch noch Informationen auf Chinesisch und zeigt
diese Sprachmoglichkeiten unmittelbar auf der Startseite, gekennzeichnet
durch Landerflagge, an.

Des Weiteren féllt positiv auf, dass der Benutzer mittels direktem Link die
Schrift skalieren kann. Dies funktioniert leider nur auf den weiterflihren-
den Seiten, jedoch nicht auf der Leitseite der Universitat. Auch die Such-
funktion, die im oberen Teil der Startseite intuitiv angeordnet ist, leitet den
fremdsprachigen Benutzer auf eine deutsche Seite weiter und nimmt ihm
so die Moglichkeit eine effektive Suche durchzufthren.

Unter ,Home = International” finden sich unmittelbar zielgerichtete
Quicklinks, die dem ausléandischen Studieninteressierten die Navigation
erleichtern. Hier findet sich auch ein Link zum International Office. Die
aufgerufene Seite erscheint in einem neuen Fenster und liefert Informa-
tionen in Deutsch, Englisch und Franzdsisch. Leider vermischen sich hier
die Sprachen, was stérend auffallt. Die Navigationsleiste ist trotz Sprach-
umstellung ins Englische leider durchgangig in deutscher Sprache. Der
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MenUpunkt ,,Home - International = International Office = Studying
in Cologne = Useful Information for Students” zeigt eine Ubersichtliche
Auflistung verschiedener interessanter Themenbereiche an, zu denen sich
der auslandische Studieninteressierte weitreichend informieren kann. Da-
runter beispielsweise Angaben zum Visum, Versicherung, Nebenjobs und
Finanzierungsméglichkeiten. Im Bereich des International Office lasst sich
auch eine Liste anzeigen, auf der alle dort tatigen Personen mit direkter
Durchwahl und Verantwortungsbereich genannt werden. Eine Prasenta-
tion mit Foto wiirde dem Studieninteressierten sicherlich die Kontaktauf-
nahme weiter erleichtern. Positiv ist auch, dass es einen eigenen Meni-
punkt in der Navigationsleiste gibt, der sich allein mit den Gegebenheiten
eines Auslandsstudiums in Asien befasst. Hier werden sowohl Informatio-
nen fr auslandische Studieninteressierte als auch fur deutsche Studenten
zusammengefasst.

Leider ist die Prasentation der Universitat mit ihrer Geschichte, ihrem Leit-
bild und durch Fotomaterial im englischen Teil stark begrenzt. Finden sich
auf der deutschen Version der Hochschulwebsite zahlreiche Unterpunkte,
um sich zielfihrende Informationen anzeigen zu lassen, so prasentiert
die englische Website lediglich einige kurze Extrakte der detaillierten An-
gaben. Besonders bedauerlich ist dies bei dem virtuellen Rundgang tber
den Campus, den man sich auf der deutschen Seite mittels Flash-Player
anschauen kann.

Was zudem sicherlich als stérend empfunden wird, ist die unerwinsch-
te Weiterleitung zur Startseite. Bekommt der Nutzer einen Seiteninhalt
in Deutsch angezeigt und mochte sich diese Seite in englischer Sprache
anzeigen lassen, so klickt er auf den Button zur Sprachumstellung — und
befindet sich auf der Startseite. Ein erneutes Auffinden des jeweiligen
MenUpunktes kann dann sehr zeitraubend sein. Es ware auBerdem sehr
hilfreich, wenn besuchte Links farblich markiert wiirden.

Eine wesentliche Informationsliicke ergibt sich fur den auslandischen Stu-
dieninteressierten dadurch, dass er sich die wichtige Auflistung der ange-
botenen Studiengdnge nicht anschauen kann. Diese Informationen sind
nur auf der deutschen Seite verflgbar.

DarUber hinaus sind einige andere wissenswerte Themenbereiche im eng-
lischen Teil nicht auffindbar, darunter beispielsweise eine Liste der Profes-
soren oder ein Lageplan der Hochschulgebaude.

Auch bietet die Universitat keine Méglichkeit zur Online-Bewerbung.



Positiv: gut aufgebaute Leitseite, zeigt verflgbare Sprachen mit Lander-
flagge an, bietet Moglichkeit zur skalierbaren Schrift. Zeigt zudem News
und Events. Zielgruppenspezifische Ansprache in der Navigationsleiste

O

Durchschnittlich: Besuchter Link wird nicht markiert
Ausbaufahig: Auflistung der Studiengdnge nur in Deutsch verfugbar
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UNIVERSITAT KONSTANZ

www.uni-konstanz.de

Gesamtbewertung ] 747100
0 20 40 60 80 100
Design
Inhalt 30/40
Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: gelungenes Design, umfassendes Hochschulprofil,
Online-Bewerbung

Durchschnittlich: stérende Sprachenmischung

Ausbaufahig: Auflistung der Studiengdnge, teilweise fehlende Informa-
tionen, fehlende Pfadanzeige

Die Leitseite ist ungewohnlich aufgebaut, aber klar strukturiert. Auffallend
ist hier jedoch unmittelbar, dass trotz Sprachumstellung ins Englische die
obere Halfte der Seite weiterhin in deutscher Sprache angezeigt wird. Die
angezeigten News liefern also keinerlei Nutzen fur einen auslandischen
Benutzer.

Die genutzten Farben sind dem Corporate Design der Universitdt ange-
passt und fugen sich gut ins Gesamtbild ein. Leider findet sich dieses
Design nicht auf allen weiterfihrenden Seiten der Fachbereiche wieder.
Gut gelungen sind die nach Themenbereichen gegliederten Quicklinks,
die dem Benutzer einen natzlichen Uberblick liefern und einen gezielten
Direkteinstieg ermdglichen. Auch der Button zur Sprachumstellung ist in-
tuitiv auffindbar und sichtbar mit einer Landerflagge gekennzeichnet.

Zudem sehr gut gelungen ist die Prasentation der Universitat Uber den
Mendpunkt ,, University Portrait”. Hier werden mehr als ausreichende In-
formationen zu den verschiedensten Themen gegebenen. So lassen sich
Angaben Uber die Forschungs- und Lehrmdglichkeiten der Universitat
ebenso finden wie eine Vorstellung der einzelnen Fachbereiche. Auch sind
allgemein géngige Informationen verflgbar, darunter beispielsweise ein
Hochschulprofil oder die Darstellung der Universitat in Zahlen und Fakten.
Zudem wird hier die Moglichkeit geboten mit Hilfe verschiedener Web-
cams den Campus oder andere Gebdude und Elemente der Universitat
anzuschauen. Hilfreich fur ausléandische Studieninteressierte ist sicherlich
auch , All Contacts”. Darunter werden alle wichtigen und wissenswerten



Telefonnummern und E-Mail Adressen oder dhnliches rund um die Hoch-
schule in alphabetischer Sortierung angezeigt.

Ein weiterer positiver Punkt ist die Online-Bewerbung. Hier wird zwischen
einer Vielzahl von verschiedenen Bewerbergruppen differenziert. So be-
kommt beispielsweise ein Studienbewerber fir einen Bachelorstudiengang
andere Informationen prasentiert als jemand, der sich fur ein Teilzeit- oder
Auslandsstudium einschreiben mochte. Alle Bewerbungsmaoglichkeiten
sind Gbersichtlich aufgelistet und bieten so einen nitzlichen Uberblick.

Des Weiteren bietet die Website zahlreiche Informationen fur auslandische
Studierende. Lebenshaltungskosten, Finanzierungsmoglichkeiten oder
Wohnmoglichkeiten sind hier ebenso genannt wie Angaben zur Freizeit-
gestaltung oder der Kinderbetreuung.

Die neue Version des Studiengangsverzeichnisses ist logisch aufgebaut und
erleichtert dem Benutzer sicherlich die Suche nach einem passenden Fach.
Leider sind die prasentierten Angaben trotz einer englischen Einleitung
und englischen MenUpunkten nur in Deutsch verfligbar. Das ist sehr scha-
de, da dem ausldndischen Studieninteressierten so die wichtige Ubersicht
der angebotenen Studienfacher vorenthalten bleibt.

Bedauerlich ist zudem, dass einige hilfreiche Informationen vollkommen
fehlen. Dazu zahlen unter anderem eine Liste der Professoren, Erlebnisbe-
richte auslandischer Studierender, Informationen zur Umgebung und auch
Rahmenbedingungen zu Nebenjobs.

Die Universitat vermerkt hinter dem Link, wenn ein Sprachwechsel erfolgt.
Das ist ein gut umgesetzter Punkt. Leider ist dies aber nicht immer der Fall,
,Studying in Konstanz = Students’ Life: Housing, Meal Services, Finances
& More = Parenthood and Student Life” beispielsweise fiihrt ohne Ankin-
digung auf eine deutsche Seite.

Auch kodnnten besuchte Links noch farblich markiert werden, um den Inte-
ressenten die Orientierung auf der Website zu erleichtern. Darlber hinaus
wadre eine Pfadanzeige sicherlich auch ein einfach zu nutzendes Mittel, um
eine einfache Orientierung sicherzustellen.
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Positiv: gut aufgebautes, sehr detailliertes Hochschulprofil mit vielen Bil-
dern und Mdglichkeit den Campus Uber mehrere Webcams anzusehen.

Button zur Sprachumstellung sichtbar gekennzeichnet und von jeder Seite
aus ansteuerbar

< __—

Durchschnittlich: stérende Sprachenmischung
Ausbaufahig: Studiengangsauflistung ist nur auf Deutsch verflgbar
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UNIVERSITAT LEIPZIG

www.uni-leipzig.de
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Positiv: Uberblicksseite ist in zahlreichen Sprachen verfligbar

Durchschnittlich: fehlende Navigationsleisten, irritierender Aufbau,
keine klare Struktur

Ausbaufahig: zahlreiche Fehlermeldungen, stérende Sprachenmischung,
schlechte interne Verlinkung, geringe Aktualitat der Website

Die deutsche Startseite der Hochschule ist leicht verwirrend aufgebaut. Es
gibt keine eindeutige Navigationsleiste oder zielgruppenspezifische An-
sprache, was das Auffinden von Informationen enorm erschwert. Der But-
ton zur Sprachumstellung ins Englische ist zudem nicht auffallig gekenn-
zeichnet wenn auch zumindest intuitiv platziert.

Die englische Sprachversion der Website wird aktuell erarbeitet, daher er-
halt der Benutzer momentan nur eingeschrankt Unterstitzung durch nitz-
liche Hinweise, Angaben, Informationen oder dhnliches in einer Fremd-
sprache. Die beiden Websitesprachen werden zudem vermischt: Die zen-
trale Ankindigung erfolgt in englischer Sprache, die Kontaktmdglichkeit
rechts ist jedoch noch in Deutsch, ebenso die Suchbox und die Méglichkeit
des , Schnellfinders”.

Die angedeutete Navigationsleiste auf der linken Seite ist ebenfalls in deut-
scher Sprache aufgeflihrt. Auslandische Interessenten, die die deutsche
Sprache nicht ausreichend beherrschen, kénnen durch den aktuellen Auf-
bau und das geringe Informationsangebot in englischer Sprache nur einen
unzureichenden Eindruck von der Hochschule gewinnen.

Bleibt ein Interessent dennoch auf der Website, wird er zuerst sicher den
in der Ankindigung deutlich hervorgehobenen Menipunkt , University
of Leipzig” anklicken. Dabei 6ffnet sich in einem neuen Fenster eine ein-
fach aufgebaute Ubersichtsseite, die einige Informationen in englischer
Sprache in ansprechendem Design anzeigt, allerdings ohne direkte Navi-
gationsmdglichkeit. Die Einstiegsbegriffe sind farblich hervorgehoben und
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verlinkt, so dass sie auf weiterfihrende Informationsseiten fihren. Eine
fehlende Pfadanzeige beeintrachtigt die Navigation und Informationsbe-
schaffung deutlich.

Bedauerlicherweise fihren insgesamt zu viele Links der Hochschule zu
einer Fehlermeldung oder auf eine deutsche Seite: Mochte der Nutzer
Angaben zu den Fachbereichen und Institutionen der Universitat erhalten,
klickt er auf den Link ,Who are we = Faculties”. Hier bietet sich eine Auf-
listung von vierzehn Fachbereichen der Universitat Leipzig. Schon der Ein-
flhrungssatz weist darauf hin, dass eventuell einige der folgenden Seiten
Informationen auf Deutsch erhalten. Weitere sehr wichtigen MenUpunkte
wie z. B. ,Study = Information for Foreign Students”, ,Study = Course
Catalogue” und sogar , International Centre” sind inaktiv. Auch die Vide-
odarstellung der Hochschule ,Who are we = Video”, welche auch einem
auslandischen Nutzer einen Einblick der Universitat bieten wirde, ist nicht
verflgbar.

Ein schon gestalteter, im oberen Bereich der Seite aber als Link zu unauffal-
lig platzierter Globus wird schnell Gbersehen, obwohl er interessanterweise
zu einer Ubersichtsseite mit mehr als fiinfzehn verschiedenen Sprachen
Uberleiten soll. Bei Anklicken des Links ,English” ladt dort ein vollkommen
neuer Teil der Website. Hier sind zum ersten Mal mehrere Bilder der Univer-
sitat eingebettet. Leider beschrénken sich die angezeigten Informationen
auf einen kurzen Uberblick, der als Volltext die Hochschule kurz darstellt.
Links zu den verschiedenen Fachbereichen fiihren bedauerlicherweise wie-
der nur auf die deutsche Seite mit der entsprechenden Fehlermeldung.
Der Nutzer wird Uberdies negativ bemerken, dass das Datum der letzten
Anderung (16.11.2004) viele Jahre zurlick liegt.

Wenn man sich zurlick zur Ausgangsseite begibt, bietet sich hier neben
dem zuvor angeklickten Link noch ein zweiter Informationskasten: ,Infor-
mation in English provided by the International Centre”. Hier bietet sich
dem Benutzer eine Website, die mit einer differenzierten Zielgruppenan-
sprache logisch aufgebaut wirkt. Bislang fehlen auch hier noch englisch-
sprachige Navigationsleisten, Quicklinks und eine leistungsfahige englische
Suchfunktion. Die Auswahl des Links ,Guide for Internationals” fuhrt zu
einer Ubersichtsseite mit vier Menipunkten, aber ohne Inhalt. Weiterfiih-
rende Informationen lassen sich hier nach genauer Suche zwar finden,
jedoch sind diese sehr versteckt und intern schlecht verlinkt. Dieser Bereich
der Website enthalt eine Pfadanzeige, die die Navigation erleichtert.

Obwohl anfangs die Angabe gemacht wird, dass es sich hier lediglich um
eine englischsprachige Ubergangslésung handelt, an der noch gearbeitet
wird, liegen auch hier die letzten Anderungen in vielen Bereichen knapp
zwei Jahre zurtick.



O

Positiv: Ubersichtsseite mit tiber fiinfzehn Sprachen, die nach Anklicken
ein Kurzportrait der Universitat zeigen

Durchschnittlich: keine Navigationsleiste, keine Pfadanzeige, keine
Aktualitat der Website

Ausbaufahig: stérende Sprachenmischung, keine Klarheit der Ori-
entierung, keine englischsprachige Version der Website auffindbar,
Fehlermeldung
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Positiv: gelungene Studiengangsauflistung, gutes Hochschulprofil

Durchschnittlich: stérende Sprachenmischung, unerwiinschte Weiterlei-
tung zur deutschen Startseite, verwirrende Pfadanzeige

Ausbaufahig: keine Aktualitat der Informationen, nicht funktionstichti-
ge Webelemente, fehlende inhaltliche Aspekte

Gut gelungen und Ubersichtlich gestaltet ist die Auflistung der Studien-
gange, zu finden unter ,Education = Prospective International Students
- Degree courses offered”. Auch die Auskinfte Uber die Hochschule sel-
ber sind sinnvoll aufgebaut und liefern einen detaillierten Uberblick Gber
die Entstehung, Geschichte und Entwicklung der Universitat Magdeburg.

Die deutsche Startseite der Website prasentiert sich in ansprechendem De-
sign. Die verwendeten Farben sind gut lesbar und dem Corporate Design
angepasst. Leider wirkt die Leitseite ein wenig tberladen, da die Textbldcke
dominieren und der Nutzer bei zwei unterschiedlichen Navigationsleisten
und anderen eingeblendeten Informationskasten reiziiberflutet sein kénn-
te. Auch ist der Button zur Sprachumstellung nicht optimal gekennzeich-
net und leider leider auch nicht besonders gut platziert, so dass er leicht
Ubersehen werden koénnte.

Stellt man die Sprache ins Englische um, findet man ein einladendes Falt-
blatt vor, das ansprechend im Design und gut aufgebaut ist. Bei nahe-
rer Betrachtung und nach Lekttre des EinfUhrungssatzes wird allerdings
schnell klar, dass es sich hier um Werbung fr ein inzwischen veraltetes
Ereignis handelt: das flunfzehnjahrige Bestehen der Hochschule im Jahr
2008. Leider ist die Website seitdem nicht mehr aktualisiert worden, was
auch am Datum der letzen Aktualisierung (Februar 2008) ersichtlich ist.
Damit ist auch der Hinweis oberhalb des Faltblatts, dass die Website auf-
grund des Jubildums der Universitat erneuert wird, deutlich veraltet. Klickt
der Benutzer auf den MenUpunkt ,Prospective Students” in der linken



Navigationsleiste, so wird ihm in einem neuen Fenster ebenfalls nur das
Bild des Faltblatts mit dem zugehdrigen Hinweis angezeigt, dass die Web-
site Uberarbeitet wird. So entsteht leicht der Eindruck, dass es seit 2008
zu keinerlei Veranderung auf der Homepage gekommen ist, und eine
Informationssuche vergebens ist. Wer trotzdem weiter nach Informati-
onen sucht, wird nun der Menipunkt , Education” in der horizontalen
Navigationsleiste 6ffnen und den Unterpunkt ,Prospective International
Students” ausgewahlen. Daraufhin folgen zumindest Abgaben und Infor-
mationen, allerdings direkt in einer stérenden Mischung der beiden Spra-
chen Deutsch und Englisch. Der sicherlich sinnvolle Informationskasten
auf der rechten Seite mit der Uberschrift , Weitere Informationen” liefert
dann in englischer Sprache Angaben zu den Bewerbungsfristen allerdings
auch hier nur fur das Sommersemester des vergangenen Jahres. Leider
setzt sich die Sprachmischung sowie der veraltete Informationsstand auf
sehr viel weiteren Teilbereichen der Universitatswebsite fort. Der englische
MenUpunkt ,Campus and City” verweist beispielsweise auf den deutsch-
sprachig betitelten Unterpunkt ,Studentenleben” und liefert auch einen
deutschen Text.

Die Orientierung auf der Site durch zahlreiche interne sowie externe Links,
ist ein wenig schwierig, da besuchte Links leider nicht farblich oder anders
abgegrenzt werden. Zudem stimmt bedauerlicherweise die Pfadanzeige
nicht immer mit dem eigentlich besuchten Menuipunkt Gberein.

Bedauerlich ist ferner, dass einige auf der deutschen Website gut umge-
setzte Webelemente nur schlecht oder gar nicht funktionieren. So befindet
sich zwar im oberen Bereich der deutschen Website unter der Suchfunk-
tion die Mdglichkeit, Quicklinks zu nutzen. Im englischen Teil befindet
sich diese Funktion an gleicher Stelle, liefert aber keinerlei direkten Link
zur Auswahl, ist also unbrauchbar. Die Suchfunktion scheint ebenfalls nur
ein Platzhalter zu sein, da bei Eingabe englischer Worter nichts geschieht.
Index, Sitemap und Kontaktmdglichkeiten auf der englischen Seite funkti-
onieren ebenfalls nicht. Auch eine erwiinschte Weiterleitung zur Startseite
durch Anklicken des Logos erfolgt zwar, der Benutzer findet sich jedoch
unangeklndigt auf der deutschen Startseite wieder. Diese ungewollte Wei-
terleitung erfolgt auch bei manchen englischen Mentpunkten (z. B. ,In-
ternational = Students Organizations”). Unter , University = Structure”
wird dem Benutzer eine Fehlermeldung angezeigt, die auf die deutsche
Seite verweist. Um diese Informationen direkt zu finden, soll ein Klick auf
die deutsche Flagge gentigen. Diese ist allerdings auf dem Bildschirm nicht
zu entdecken.

Mehrere sicherlich nutzliche und hilfreiche Angaben findet man im eng-
lischen Teil leider gar nicht, darunter beispielsweise eine Anfahrtsskiz-
ze, News, Informationen zum Studentenleben, Finanzierungsmaglich-
keiten des Studiums, eine Liste des Lehrkorpers oder Informationen zu
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Partnerhochschulen. Auch sind leider wenig allgemeine Informationen fur
auslandische Studieninteressierte gegeben.

@

Positiv: Ubersichtliche Auflistung der Studiengange, durchgéngig in eng-
lischer Sprache, gut gekennzeichneter Button zur Sprachumstellung.

o T

Ausbaufahig: veraltete Angaben direkt auf der englischen Startseite,
nicht funktionsféhige Such- und Quicklinkfunktion, Sprachenmischung in
der Navigationsleiste und im oberen Teil der Website, schlecht gekenn-
zeichneter Button zur Sprachumstellung.
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Positiv: Videos, Hintergrundinformationen und Alleinstellungsmerkmale
zur Hochschule

Durchschnittlich: Informationen zu den Studiengangen, persénliche
Kontaktinformationen

Ausbaufahig: Verflgbarkeit der Daten, Informationen fur stadt-/land-
fremde Studierende

Im Gegensatz zu der deutschen prasentiert sich die englische Startseite
in einem aufgelockerten Design. Internationalen Studierenden wird hier
sicherlich ein Geftihl des Willkommen-Seins vermittelt. In einem Brief be-
gruBt der Prasident der Hochschule die Studierenden, dazu verhelfen eini-
ge Fotos von Studierenden und des Campus zu einem ersten visuellen Ein-
druck. AuBerdem stehen direkt auf der Startseite zwei Videos in englischer
Sprache zur Verfligung, die in unterhaltsamer Weise tber die Universitat,
das studentische Leben und die Stadt Mainz erzéhlen. Studierende berich-
ten hier selbst von ihren Erfahrungen und machen deutlich, was die Univer-
sitdt Mainz als besondere Hochschule auszeichnet, an der es Spa3 macht
zu lernen. Auf verstandliche Art wird hier bereits erklart, dass zwar keine
Studiengebihren gezahlt werden missen, allerdings ein Semesterbetrag
anfallt. Eine Darstellung zeigt, wofir dieses Geld genutzt wird.

Auch darlber hinaus, innerhalb der Websitebereiche, geht die Hochschule
groBzgig mit Informationen Gber die Universitat um. Es gibt eine PDF-
Broschire, die die gelebten Werte erlautert und Uber die Verantwortung
von Lehre und Forschung berichtet.

Die wichtigsten Personen der Hochschule werden ausfihrlich mit Foto, Le-
benslauf und Kontaktangaben vorgestellt. Es ware wiinschenswert, wenn
es solch eine Angabe auch speziell fir Kontaktpersonen des International
Office gabe. So kénnten Hemmschwellen abgebaut und internationalen
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Studieninteressierten bei einer ersten Kontaktaufnahme mit der Universitat
geholfen werden.

Das Studienangebot wird zwar in Form einer Ubersichtlichen Liste in al-
phabetischer Reihenfolge dargestellt, die weiterfihrenden Informationen,
die sich hinter den anklickbaren Studiengangen befinden, sind allerdings
nicht besonders umfangreich. Hier kénnte zusatzlich beschrieben werden,
welche Anforderungen an die Studieninteressierten gestellt werden und
wie der genaue Studienverlauf aussieht. Anhand eines Modellsemester-
planes kénnte beispielweise gezeigt werden, welche Module in welchem
Semester behandelt werden. AuBerdem ware es wiinschenswert, zu jedem
Studiengang einen direkten Ansprechpartner anzugeben, an den aufkom-
mende Fragen gerichtet werden kénnen (so wie es bei dem Studiengang
.Bachelor Music” bereits umgesetzt wurde). Leider sind die meisten In-
ternetseiten der zugehdrigen Fachbereiche, die Uber angegebene Links
erreicht werden koénnen, nur auf Deutsch verflgbar. Das ist schade, da
sich hier eventuell weiterfiihrende Informationen zu den Studiengangen
finden lieBen. Dartber hinaus prasentieren sich die einzelnen Fachberei-
che in einem sehr unterschiedlichen Design, so dass sich ein Nutzer immer
wieder aufs Neue orientieren muss. Ein einheitlicher Auftritt ware sicherlich
Ubersichtlicher.

Die Seiten des International Office erdffnen noch Moglichkeiten der Ver-
besserung. Informationen, die besonders fur stadt- und landfremde Stu-
dierende sowie internationale Studienbewerber von groBem Interesse sind,
fehlen oder sind nur in unzureichendem Mal vorhanden. Fir Informati-
onen zu Wohnmoglichkeiten verlinkt die Hochschule zwar zu externen
Websites, Angaben zu Studentenwohnheimen kdnnten aber auch auf den
eigenen Internetseiten angezeigt werden. Bei Fragen von Interessierten
bestande dann die Méglichkeit, sich direkt an die Hochschule zu wenden.
AuBerdem koénnte im Zuge dessen erwahnt werden, wie sich Studierende
fur einen Wohnheimplatz bewerben kénnen.

Angaben zu Visum, Versicherung und Auslanderrechten sind leider schon
lange im Aufbau und kénnen derzeitig noch nicht eingesehen werden.

Ferner kdnnten Informationen und externe Links zu Freizeitméglichkeiten,
Organisationen, offentlichem Nahverkehr sowie Reisen in der Region und
Aktionen und Events dem Angebot zugefligt werden. So ware es dem
International Office méglich, den auslandischen Studieninteressierten ein
umfangreiches Bild tUber das Leben in Deutschland und Mainz im speziellen
zu vermittelt.



Positiv: Die Startseite prasentiert sich in einem aufgelockerten Design
und gibt internationalen Studieninteressierten ein Gefihl des Willkom-
men-seins. Fotos und Videos zum Hochschulalltag vermitteln einen ersten
Eindruck und tbermitteln wichtige Informationen

-

-

Ausbaufahig: Zusatzlich zu der Angabe von externen Links konnte die
Hochschule Informationen zum sozialen Leben (wie Informationen Uber
Wohnmoglichkeiten innerhalb und auBerhalb der Hochschule, Freizeit-
maoglichkeiten, Organisationen oder zum Kulturprogramm der Stadt) fur
stadt- und landfremde Studierende in ihre eigenen Internetseiten
einbeziehen
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-

Ausbaufahig: wichtige Informationen fir Studienbewerber aus dem
Ausland sind leider nicht verfligbar. Diese Seite befindet sich schon seit
langerer Zeit im Aufbau
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Positiv: Informationen fur stadt-/landfremde Studierende, Bildergalerie,
PDF-Broschiire der Fakultaten

Durchschnittlich: Informationen zu Partnerhochschulen, Informationen
zu den Studiengangen, aufgelockertes Layout

Ausbaufahig: Personliche Kontaktinformationen, fehlender Hinweis auf
Sprachenwechsel

Die Internetseiten der Universitat verfigen Uber ein breites Angebot an In-
formationen fur internationale sowie stadtfremde Studierende. Besonders
umfangreich und Ubersichtlich dargestellt ist eine Liste zu den Lebenshal-
tungskosten. Diese enthalt neben zahlreichen Preis- und Kosteninformati-
onen des Alltags auch statistische Angaben, beispielsweise wie hoch der
Anteil der Studierenden welcher Wohnform ist (ob Wohngemeinschaft,
eigene Wohnung, Wohnen bei den Eltern etc.). Auf diese Weise ist es po-
tenziellen Studenten moglich, sich ein umfassendes Bild Gber die finanziel-
le Situation als Studierender in Marburg zu machen. Die Hochschule infor-
miert auch Uber verschiedene Krankenversicherungen, Sportmaoglichkeiten
an der Universitat, das Kulturprogramm der Stadt und halt eine Auflistung
wichtiger Notfallnummern bereit. Ausfuhrliche Angaben gibt es ebenfalls
zu den verschiedenen Wohnmaoglichkeiten in der Stadt. Hierbei fallt aller-
dings auf, dass viele der angegebenen Kontakte nur telefonisch erreicht
werden konnen. Gerade fur auslandische Studenten waére es sicherlich
eine Erleichterung, eine Person zundchst einmal per E-Mail kontaktieren
zu kénnen.

Gut gelungen ist die sogenannte ,Sightseeing tour”, eine Bildergalerie
mit textlicher Beschreibung zum Hochschulalltag, die sehr schéne Eindru-
cke von den Hochschulgebauden bereithélt. Sie ist allerdings unter dem
Bereich ,Start = Profile” etwas versteckt und kénnte ruhig deutlicher
hervorgehoben werden (beispielsweise durch direkte Verlinkung von der
Startseite aus).
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Fur fast jeden Fachbereich bietet die Hochschule eine kurze und pragnante
Broschiire mit den wichtigsten Angaben zum Studium, Hochschule und
Stadt an. Im PDF-Format sind diese Informationsbroschiiren einfach aus-
zudrucken und zudem gut geeignet, um Eltern oder Freunden zu zeigen.

Die Darstellung der Partnerhochschulen ist durch die Anzeige der Lander-
flaggen und verschiedenen Symbolen auf einfacher Weise verstandlich und
daher gut gelungen. Leider befindet sich die Seite schon seit langerer Zeit
im Aufbau und ist auch nur auf Deutsch verfugbar.

Es gibt zwar eine Ubersichtliche Auflistung aller Studiengdnge, weiterfiih-
rende Informationen sind allerdings nur in deutscher Sprache vorhanden.
Gerade die Informationen zu den Studienmdglichkeiten haben fir alle
Studieninteressierte eine wesentliche Bedeutung im Bezug auf die Wahl
der Hochschule. Es ware also wiinschenswert, gerade diese Angaben nicht
nur auf Deutsch, sondern auch auf Englisch in groBem Umfang zur Verfi-
gung zu stellen.

An einigen Stellen der Website Uberwiegt der textliche Anteil (z. B. bei
,Student Life = Living in Marburg = University Sports”), was die Inter-
netseiten ein wenig monoton aussehen lasst. Es kdnnten also mehr Bilder
eingebunden werden, die fir mehr Auflockerung sorgen (im Bereich ,, Start
- Profile” und , Start = Profile = Facts and Figures = Cultural Life” wurde
dies bereits erfolgreich umgesetzt).

Anzumerken ist, dass angebotene Links an einigen Stellen (wie z. B. ,,Uni-
versity Sports” in dem Bereich ,Student Life = Living in Marburg”) wie
eine Uberschrift aussehen, so dass ein Nutzer den Link nicht als solchen
wahrnimmt und vermutlich nicht nutzen wird.

Im Rahmen der gesamten Website der Universitat finden sich nur an we-
nigen Stellen personliche Kontaktangaben. Gerade bei eventuellen Un-
klarheiten bezuglich Studiengangen und Fachbereichen kénnen diese sehr
ndtzlich sein. Vor allem sollten auch fr internationale Interessierte speziel-
le Ansprechpartner (gerne auch mit Foto) genannt werden, die bei Fragen
direkt kontaktiert werden kénnen.

Haufig treten Sprachmischungen innerhalb einer Seite oder Sprachwechsel
nach einem Link oder Menipunkt auf, die das Lese- und Suchverhalten
auslandischer Websitebesucher stort. Dem kénnte durch einen Hinweis
entgegengewirkt werden, der jedem Link oder Mentpunkt zugefiigt wird,
hinter dem sich nur deutsche Informationen verbergen. Dieser Hinweis
wadre z. B. in Form einer deutschen Flagge klar verstandlich.



Positiv: Die Bildergalerie mit textlicher Beschreibung gibt den Studienin-
teressierten einen ersten und umfangreichen Eindruck von der Hochschu-
le und dem Universitatsleben. Auch dartber hinaus verfligen die Internet-
seiten Uber eine groBe Menge an niitzlichen Angaben fiir stadt- und
landfremde Studierende

Ausbaufahig: Essentielle Informationen, wie die Beschreibung der Studi-
engange oder der Hinweis auf direkte Ansprechpartner, sind leider nur
auf Deutsch verfuigbar

135




136

HocHscHULE MITTWEIDA (FH), UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

www.htwm.de

Gesamtbewertung 68/ 100

0 26 40 60 80 160

Design

Inhalt

Navigation

Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: Informationen fur stadt-/landfremde Studierende,
Sprachenvielfalt

Durchschnittlich: Verlinkung mit fremden Websites, Klarheit der
Orientierung

Ausbaufahig: ansprechende Visualisierung der Informationen, interakti-
ve Webelemente

Der Webauftritt ist einfach strukturiert und visualisiert und gibt wenig
Hinweise darauf, dass er ein Uberraschend umfangreiches Angebot fur
stadt- bzw. landfremde Studierende bereithalt. Besonders wenn es um die
Angabe von Kosten (Studiengebihren, Lebenshaltungskosten, Versiche-
rungskosten) geht, hat die Website einiges zu bieten. Sehr umfangreich
wird beschrieben, was ein Studierender alles fur eine Bewerbung an der
Hochschule bendtigt und welche Deutschkenntnisse er vorweisen muss.
Eine Auflistung von Auswahlkriterien hilft den Studienbewerbern, in ge-
wissem MaBe ihre eigene Chance einzuschatzen.

Schon ist, dass die Hochschule an mehreren Stellen auf ihre Alleinstel-
lungsmerkmale hinweist, die einen internationalen Studieninteressierten
durchaus dazu bewegen kdnnten, sich genau an dieser Hochschule zu
bewerben. Sogar Informationen zu Karrieremdéglichkeiten, die auf ande-
ren Hochschulwebsites eher selten sind, lassen sich hier finden. In Ver-
bindung mit den angebotenen Studiengangen wird auch aufgezeigt, fur
welche Berufsfelder sie qualifizieren und welche Arbeitsmoglichkeiten sie
erd6ffnen. Auch bei der Suche nach einer Wohnung oder einem Studen-
tenwohnheimplatz bietet die Hochschule ihre Hilfe an. Der entsprechende
Antrag sowie der allgemeine Bewerbungsantrag sind jedoch vollstandig
auf Deutsch. Hier hatte ein auslandischer Studieninteressierter sicherlich
Schwierigkeiten beim Ausfullen auch wenn ein zusatzliches Hilfedokument
auf Englisch vorhanden ist.



Gut umgesetzt ist die umfangreiche Liste der Partnerhochschulen, die nach
Landern gegliedert alle zugehdrigen Internetadressen beinhaltet. Dem in-
ternationalen Studierenden wird auf der englischsprachigen Website in
erster Linie die Kontaktperson des International Office angezeigt. Das zu-
gehorige Foto hilft, Hemmschwellen abzubauen und bei Fragen direkt
Kontakt aufzunehmen.

Positiv anzumerken ist, dass die Hochschule einen Teil der Informationen
neben Deutsch und Englisch auch auf Franzosisch, Spanisch, Russisch, Pol-
nisch und Bulgarisch anbietet.

Zur weiteren Informationsbeschaffung verlinkt die Hochschule an einigen
Stellen zu externen Internetseiten, wie zum Beispiel zum DAAD bezlglich
Fragen zum Visum (,International = Incomings — Information for foreig-
ners, which want to attend our university = To be processed before entry
- Visa = Further information”) oder sogar zu Reiseunternehmen, um den
Studenten die Anreise nach Mittweida so einfach wie moglich zu gestal-
ten (,International = Incomings — Information for foreigners, which want
to attend our university = Arrival at Mittweida = Arrival by bus = Euro-
lines”). An dieser Stelle konnte es einige Verbesserungen geben. Der Link
zum DAAD zum Beispiel fuhrt nur auf die Startseite, so dass sich ein Inte-
ressierter dort eigenstandig auf die Suche nach Informationen zum Visum
machen muss. Hier ware eine direkte Verlinkung besser. AuBerdem fuhren
die meisten Links zu den deutschen Fassungen der Websites, obwohl viele
von diesen in mehreren Sprachen verflgbar sind. Ein gelungenes Gegen-
beispiel: Bei den Informationen zu den Reiseverbindungen mit der Bahn
wurde dies schon erfolgreich realisiert (,,International = Incomings — In-
formation for foreigners, which want to attend our university = Arrival at
Mittweida = Arrival by train = Train connections in Germany”).

Weiterhin verbesserungsfahig ist die Navigation durch alle Hochschulsei-
ten, die nur ausnahmsweise die allgemein Ublichen Navigationsleisten
nutzt. Meist muss der Nutzer die im Text verteilten SchlUsselbegriffe su-
chen und anklicken. Hierunter leidet die Ubersicht, der Navigationsauf-
wand steigt.

Wichtige Informationspunkte, wie zum Beispiel die Angabe von Lebens-
haltungskosten (,,International = Incomings — Information for foreigners,
which want to attend our university = To be preocessed before entry”)
sollten deutlicher hervorgehoben werden.

Die Internetseiten gleichen einem Textdokument, das ohne strukturierte
Unterteilung und vor allem ohne Einbindung von Bildern online verfigbar
gemacht wurde. Flr eine ansprechende Websitegestaltung kénnte die
Hochschule Mittweida also noch einige Verbesserungen durchfuhren. Es
wadre schon, wenn die Texte durch Fotogalerien und interaktive Elemen-
te aufgelockert wirden. Ein virtueller Rundgang durch die Hochschulge-
baude, verschiedene Bilder, die das Studentenleben widerspiegeln oder
eingebettete Grafiken wirden das allgemeine Bild der Hochschule auf
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ansprechende Weise aufwerten. In der informativen PDF-Broschiire Uber
die Hochschule und ihre Studienangebote wurden dazu schon erste An-
satze realisiert.

Es ware weiterhin Uberdenkenswert, die URL-Adresse der Hochschule
(www.htwm.de) zu éndern, da dieses Kirzel nicht intuitiv mit dem Namen
der Hochschule in Verbindung gebracht wird und ein spateres Wiederfin-
den der Hochschulwebsite erschweren wiirde.

< _
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Positiv: Einige Informationen sind neben Deutsch und Englisch noch in
finf zusatzlichen Sprachen verfiigbar

Ausbaufahig: Das Design der Website ist sehr einfach und kénnte
optimiert werden. Sprachmischungen fallen negativ auf



Durchschnittlich: Der Besucher der Website wird weder auf eine Positi-
onsanzeige hingewiesen, noch wird der Menubereich, in dem er sich ge-
rade befindet, markiert, um eine Orientierung zu erleichtern. Wichtige In-
formationen wie Lebenshaltungskosten konnten starker hervorgehoben
werden. Das Logo der Hochschule weist auf verschiedenen Seiten unter-
schiedliche GréBen auf und ist mitunter sehr klein
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www.uni-muenchen.de
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Positiv: gelungenes Design, informative Online-Bewerbung, vielfaltige
Podcasts abrufbar

Durchschnittlich: wenige Bilder und Fotos, fehlende Erfahrungsberichte
auslandischer Studierender

Ausbaufahig: fehlende Informationen, unzureichende Prasentation des
International Office

Die Startseite der Website prasentiert sich in gelungenem Design. Sie ist
aufgelockert durch die Verwendung von Bildern, Textpassagen und freien
Flachen. Zudem sind die verwendeten Farben dem Corporate Design der
Hochschule angepasst und gut lesbar. Dieses findet sich auBerdem auf
allen weiterfihrenden Seiten wieder. Die Website startet mit einer klaren
Struktur und ermdglicht durch klar betitelte Mentpunkte in der Navigati-
onsleiste, direkte Quicklinks und einer zumindest im deutschsprachigen Teil
auch zielgruppenspezifischen Ansprache eine klare Orientierung und einen
schnellen Einstieg. Auffallig ist, dass der auslandische Benutzer vergebens
eine Landerflagge oder einen anderen Hinweis sucht, um die Sprache zu
wechseln. Direkt unter dem Logo findet sich dann jedoch der Link , Inter-
national Visitors”. Erfreulicherweise liefert die nun englischsprachig ange-
zeigte Leitseite nahezu keinen inhaltlichen Unterschied und glanzt auch
mit dem gleichen gelungenen Design.

Ein weiterer gut dargestellter Themenbereich ist die Online-Bewerbung.
Es gibt einen direkten Link ,Admission information” der zu einer Uber-
sichtsseite der verschiedenen Bewerbungsarten fuhrt. Hier ist hilfreich dif-
ferenziert nach Abschlissen in EU-Mitgliedsstaaten und Abschlissen bei
Nicht-EU-Mitgliedern. Diese Unterteilung ermoglicht es dem Bewerber, un-
mittelbar fur ihn persénlich geltende Informationen und Angaben zur Be-
werbung angezeigt zu bekommen. Sinnvoll ist auch die Einbettung der Be-
werbung fur Stipendienprogramme und Erasmusstudenten auf dieser Sei-
te. Neben direkt zum Download bereitstehenden Bewerbungsunterlagen



gibt es auch nitzliche Angaben zu Dokumenten, die beantragt und einge-
reicht werden mussen, um sich an der Universitat Minchen zu bewerben,
darunter beispielsweise Visum oder bestimmen Versicherungen.

Selten gesehen aber sehr gut umgesetzt ist an der LMU Minchen die M&g-
lichkeit Podcasts zu beziehen. Neben Audio- sind erfreulicherweise auch
Videomitschnitte verfligbar. Hier lassen sich neben interessanten Vorlesun-
gen auch neue Forschungsergebnisse oder einzelne Artikel aus studienre-
levanten Blichern abrufen.

Leider gibt es auf den weiterflihrenden Seiten der Universitat wenige Bil-
der oder Photos. Auch sind unter dem Menipunkt ,, About LMU Munich”
zwar eine ausfuhrliche Geschichte und auch tiefergehende Informationen
und Statistiken zu finden, jedoch vermisst der ausldndische Benutzer hier
sicherlich eine Bildergalerie oder eine Campus-Tour mittels Webcam.

Unter ,Home = International Students = New to LMU: A guide” finden
sich hilfreiche Informationen, die auslandischen Studierenden den Einstieg
und das folgende Semester erleichtern sollen. Schade ist hier aber, dass
keine Erfahrungsberichte auslandischer Studierender zu finden sind, die
sicherlich einen zusatzlichen Einblick bieten wiirden. Auch die Méglichkeit
die Studentenzeitung online zu beziehen, besteht nicht. So findet der po-
tenzielle Studieninteressierte leider nur ein begrenztes Angebot, um sich
vorab ein Bild Gber den Alltag und das Studentenleben an der LMU Min-
chen zu machen.

Ferner fehlen einige andere Informationen ganzlich, beispielsweise ein
Lageplan der Universitat, eine Anfahrtsskizze, oder eine Auflistung der
Professoren. Informationen zu Karrieremoglichkeiten nach dem Studium
sucht man ebenso vergebens wie Angaben zu Praktikumsmaoglichkeiten
und Nebenjobs.

Gerade bei der Prasentation des International Office ware es sicher fur
auslandische Benutzer schén, wenn hier neben Kontaktpersonen auch ein
Foto und direkte Kontaktmaoglichkeiten (z. B. Telefonnummern) genannt
wirden.

Des Weiteren ladt die Website relativ langsam.
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Positiv: klare Struktur der Website, gelungenes Design, Podcasts
abrufbar

Ausbaufahig: Prasentation des International Office ohne Foto und ohne
direkte Durchwahl zu Kontaktpersonen
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TECHNISCHE UNIVERSITAT MUNCHEN

www.tum.de
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Positiv: gelungenes Design, bestellbare RSS-Feeds, zahlreiche Hinter-
grundinformationen zur Hochschule, zielfihrende Informationen zu den
Studiengangen

Durchschnittlich: Kennzeichnung der Sprachumstellung
Ausbaufahig: Status der Online-Bewerbung nicht einsehbar

Das Design der Website ist gut gelungen. Die Farben sind dem Corporate
Design angepasst und gut lesbar. Neben zwei Navigationsleisten befinden
sich einige Bilder und Textbausteine auf der Startseite. Die abgedruckten
kurzen Zusammenfassungen fuhren zwar zu langeren, informativeren Tex-
ten, kdnnten aber deutlich kirzer dargestellt werden, da die Leitseite sonst
leicht Gberladen und sehr textlastig wirkt. Schon sind ebenfalls die Einblen-
dung von aktuellen News in englischer Sprache und die direkt darunter
gegebene Mdglichkeit, RSS-Feeds der Website zu bestellen. Zudem zeigt
die Startseite einen Ticker an, der an die Bewerbungsfristen erinnert und
nach Anklicken direkt zur Online-Bewerbung weiterleitet.

Neben einigen Fotos enthalt der Mentpunkt , TU Minchen” zahlreiche In-
formationen zur Geschichte der Universitat, inrem Leitbild und ihren Stand-
orten. Auch zur Exzellenzinitiative werden ausfihrliche Informationen ge-
boten. Die Prasentation der Universitat lasst keine Fragen offen und liefert
zudem verschiedene Maoglichkeiten, sich einen vertiefenden Eindruck von
der Hochschule zu verschaffen. So kann der Benutzer beispielsweise zwi-
schen Bildern, Videos und Audiodateien wahlen, um sich naher Uber die
Universitat, ihre Fachbereiche, Arbeitsweisen und den Studierendenalltag
allgemein zu informieren.

Beide Navigationsleisten sind mit zahlreichen MenUpunkten versehen, die
intuitiv verstandlich sind und zudem eine zielgruppenspezifische Untertei-
lung bieten. So kann sich der Benutzer direkt zurechtfinden und bekommt
zielfthrende Informationen. Zudem werden direkt auf der Einfiihrungsseite
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eines jeden neuen Navigationspunktes verschiedene Quicklinks aufgefthrt,
die schneller zum jeweiligen Inhalt der bevorstehenden Seiten fthren. Un-
ter ,,Home = Prospective Students =+ Courses at TU Minchen” befindet
sich eine Unterteilung in Studiengange allgemein und englischsprachige
Studiengange. Auf den weiterfiihrenden Seiten werden dann die jewei-
ligen Studienfacher aufgelistet, und durch Anklicken kénnen unmittel-
bar umfassendere Informationen zu einem Fach angezeigt werden. Auch
hier bietet die Universitdt dem maoglichen Studienbewerber ausreichend
Informationen und zahlreiche nutzliche Tipps und Hinweise. Es werden
nicht nur allgemeine Angaben zum Studienverlauf und zur Studiendau-
er gemacht, sondern beispielsweise auch Einzelheiten Gber Bewerbung,
Einstufungstest, Praktikumsmaoglichkeiten und weiterfihrende Links zum
Studentenwerk oder den Fachbereichsseiten aufgezeigt.

Die Maglichkeit der Sprachumstellung ist nicht ganz schlissig und nicht
optimal gekennzeichnet. Befindet der Benutzer sich im deutschen Teil der
Website, ist der Sprachbutton ,Deutsch” fett gedruckt dargestellt, wo-
hingegen der ,Englisch”-Button normal angezeigt wird. Da sich alle an-
klickbaren Elemente, Uberschriften und Links auf der gesamten Website
fett gedruckt prasentieren, wird der Benutzer eventuell intuitiv die falsche
Sprache anklicken. Auch kénnte die Sprachenanzeige beispielsweise durch
Landerflaggen o. A. hervorgehoben werden, um sie besser und schneller
aufzufinden.

Schade ist, dass sich auf der sehr informativen Website leider keine Erleb-
nisberichte auslandischer Studierender finden, die dem Studieninteressier-
ten sicherlich einen guten Eindruck von der Universitat und ihren Gegeben-
heiten vermitteln wirden.

Bewerber wirden es auBBerdem zu schatzen wissen, wenn der Status der
Online-Bewerbung abgefragt werden kénnte. Dies wirde sicherlich auch
zu einem Ruckgang individueller Ruckfragen fiihren und damit die Verwal-
tung entlasten.



S

Positiv: Ticker-Anzeige bezlglich der aktuellen Bewerbungsfristen, be-
stellbare RSS-Feeds, zielgruppenspezifische Ansprache in der
Navigationsleiste

Durchschnittlich: keine gelungene Kennzeichnung der
Sprachumstellung
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EUROPEAN BUSINESS SCHOOL, INTERNATIONAL UNIVERSITY SCHLOSS
REICHARTSHAUSEN OESTRICH-WINKEL

www.ebs.de
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Positiv: gelungenes Design, Informationen fur stadt-/landfremde
Studierende

Durchschnittlich: Auflistung des Lehrkorpers, Darstellung der
Fachbereiche

Ausbaufahig: fehlende Online-Bewerbung, fehlende Webelemente

Die Hochschule zeigt sich durchgdngig in gelungenem Design. Die Leit-
seite prasentiert neben einem klaren Aufbau einige Uberzeugende De-
signelemente, die fur ein aufgelockertes Layout sorgen, darunter z. B.
Bilder, Fotos, freie Flachen sowie eine dem Corporate Design angepasste
Farbgebung.

Auch finden sich auf der Startseite direkt News und Events, die ebenso
durchgéangig in englischer Sprache gehalten sind wie die beiden angezeig-
ten Navigationsleisten.

Der Menipunkt , International Students = General Information for Inter-
national Students” bietet eine klar strukturierte Auflistung mehrerer wich-
tiger Punkte, die dem Studieninteressierten den Einstieg in Deutschland
erleichtern sollen. Unter anderem finden sich hier Angaben zum Visum, zur
Versicherung, zur Eréffnung eines Bankkontos und auch zu Wohnméglich-
keiten, diese unmittelbar mit Foto und direkter Durchwahl des jeweiligen
Ansprechpartners. Zudem werden auch Stadt und Umgebung hinreichend
vorgestellt. Mit Hilfe eines Kalenders wird der Zeitablauf des Semesters
inklusive wichtiger Events dargestellt.

Auf der Website findet der Benutzer neben allgemeinen Informationen
zum Campus auch einige detaillierte Ausfiihrungen beispielsweise zu Stu-
dentenorganisationen, zur Bibliothek und den Maoglichkeiten zur Compu-
ternutzung. AuBerdem verfligt die Hochschule Gber einen eigenen On-
lineshop, in dem T-Shirts, Baseballcaps und andere Dinge mit Logo der



Hochschule erworben werden kdénnen. Ein weiterer gut gelungener Punkt
mit einer Fulle an wichtigen Informationen ist , About us”. Hier gewinnt
man ausfuhrliche Einblicke in Philosophie und Vision der privaten Hoch-
schule. Zudem stellt sich das Management-Team mit Foto sowie Kontakt-
maoglichkeit vor. Auch werden ausfuhrliche Informationen zu Partnerhoch-
schulen angezeigt. Abgerundet wird dieser ausfuhrliche MenUpunkt durch
mehrere gut prasentierte Lageplane und Anfahrtsskizzen zu verschiedenen
Gebduden.

Die Auflistung der einzelnen Studiengange ist ebenfalls gelungen. Es fin-
den sich nicht nur Angaben Uber den Studienaufbau, sondern auch Infor-
mationen zu Studiengeblhren, Finanzierungsmaoglichkeiten, Jobaussich-
ten und Studienmaoglichkeiten im Ausland.

Fur jeden Fachbereich stehen zahlreiche weitere Informationen zur Ver-
fiigung. Nach einem kurzen Uberblick werden Angaben zu den Profes-
soren gemacht, die die Kurse unterrichten. Bedauerlicherweise ist diese
Ubersicht — wie man in der sprachlich vermischten Pfadanzeige (,Depart-
ments - Market-Oriented Management/Marketing = Uberblick”) sehen
kann — nur auf Deutsch abrufbar ebenso wie laufende Forschungsprojekte
des jeweiligen Fachbereichs.

Leider fehlt die Moglichkeit der Online-Bewerbung ganzlich. Der poten-
zielle Studierende kann sich zwar die zur Bewerbung nétigen Unterlagen
herunterladen, muss diese aber postalisch an die Hochschule versenden.

Einige nutzliche Webelemente fehlen auf der Hochschulwebsite. So gibt es
zwar eine Suchfunktion, die auch von jeder Seite aus ansteuerbar ist, je-
doch weder die Méglichkeit, Quicklinks zu nutzen, noch eine ,FAQ”-Seite.
Bei der Fiille von Informationen, die die Website dem Benutzer bietet, wére
eine Quicklink-Funktion sicher sinnvoll. Auch kénnten weitere Highlights
hinzugefligt werden, wie etwa die Mdglichkeit einer Weiterleitung von
Informationen an Freunde oder bestellbare RSS-Feeds.
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Positiv: zahlreiche Informations-/Navigationsméglichkeiten zur Hochschu-
le unter dem MenUpunkt , About us”, klare Struktur und gelungenes De-
sign der Website

S

Durchschnittlich: Sprachenmischung sowohl in der Navigationsleiste als
auch beim Inhalt
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Positiv: Informationen im PDF-Format, Sprachenvielfalt
Durchschnittlich: Ubersichtlichkeit der Navigation

Ausbaufahig: Umfang des englischsprachigen Angebots, ansprechendes
Design

Die Website der Universitat bietet viele Informationen auch in Form eines
PDF-Dokumentes an. So sind die wichtigsten Informationen zu einem The-
ma in einem Dokument fir interessierte Studierende gebtndelt und kon-
nen leicht ausgedruckt werden. AuBerst positiv fallt auf, dass eine dieser
PDF-Broschiiren, eine Art Leitfaden fir internationale Studierende, auB3er
auf Englisch noch in zwei weiteren Sprachen angeboten wird.

Die Navigation innerhalb der Internetseiten fallt nicht besonders leicht
und koénnte optimiert werden. Innerhalb der angebotenen Texte gibt es
eine verwirrende Anzahl von Links, die den Besucher zu anderen internen
Seiten anderer MenUbereiche der Hochschule fiihren. Da auBerdem keine
Markierung des Menibereiches erfolgt, in dem sich der Besucher gerade
aufhalt, kann er schnell die Orientierung verlieren. An einigen Stellen er-
scheint zusatzlich zu den beiden Navigationsleisten (einer horizontalen am
oberen Seitenrand sowie einer vertikalen am linken Rand) noch vertikal
am rechten Rand der Website eine dritte Leiste. Diese ist recht unschein-
bar und sollte in die bereits vorhandenen Navigationsstrukturen integriert
werden, um den Besucher nicht durch ein tberladenes Menti zu verwirren.

Verwirrend ist auch, dass viele MenUpunkte aus der englischen Navigation
zu deutschsprachigen Seiten fuhren, die auch nur auf Deutsch verfugbar
sind. Oft sind es durchaus wichtige Informationen, wie Aufbau und weiter-
fuhrende Angaben Uber einen Studiengang, FAQs oder auch die alphabe-
tische Liste aller wichtigen Stichworte. Auch innovative Websiteelemente
(RSS-Feeds, Bildergalerie und eine elektronische Pinnwand) werden nur
auf der deutschen Website der Universitat angeboten. Auffallend ist, dass
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selbst eigenstéandige Websiteauftritte der Studiengange, fur deren Bele-
gung die Studieninteressierten sehr gute Englischkenntnisse benétigen,
Uber keinen Sprachumstellungsbutton von Deutsch zu Englisch verfugen.
Selbst einige Informationen und Angebote des International Office, die
sich explizit an internationale Studierende richten, sind ausschlieBlich in
deutscher Sprache vorhanden (z. B. , International = Information for in-
ternational students = Learning German = Intensive courses = Courses
and Information”).

Ein Besucher der Hochschulwebsite wird héchstwahrscheinlich zuerst auf
die deutsche Version des Internetauftritts stoBen, bevor er mit Hilfe der
Sprachumstellung auf die englische Website der Universitdt geleitet wird.
Dort erwartet ihn eine enttauschende visuelle Darstellung, die sich grund-
satzlich vom deutschen Internetauftritt unterscheidet. Wahrend die deut-
sche Website mit ihrem auffalligen Design einen wissenschaftlichen und
zugleich futuristischen Eindruck erweckt, wirkt die englische Site Uber-
maBig schlicht und geradezu langweilig. Sie dient mit der Verwendung
einfachster Webelemente (Text und Links) alleine der Informationsvermitt-
lung. Bilder oder Fotos sind fast gar nicht in den Webauftritt integriert,
stattdessen pragen groBtenteils weiBe Flachen das Erscheinungsbild und
bilden damit einen starken Kontrast zu den deutschen Internetseiten: Hier
erfolgt eine attraktive Umsetzung des Corporate Designs. Die Texte der
Seiten sind in angenehm schlichten Farben gehalten, dabei setzen Bilder
und Fotos bunte Akzente. Es ware schon, wenn sich die Universitat ihre
deutsche Website zum Vorbild nahme und den englischsprachigen Inter-
netauftritt dementsprechend angliche.

Positiv: Die Informationsbroschdire fur internationale Studierende wird
neben Englisch noch zusatzlich in zwei weiteren Sprachen angeboten



Durchschnittlich: Eine dritte Navigationsleiste am rechten Rand der

Website fiihrt zu einer verwirrenden Uberfille an angebotenen Mendis
und ist zudem recht unscheinbar

Ausbaufahig: Das ansprechende Design und die einfache Navigation der
deutschen Website sowie innovative Webelemente wie ein Film Uber die

Hochschule wurden leider nicht auf den englischsprachigen Internetsei-
ten Ubernommen
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UNIVERSITAT STUTTGART

www.uni-stuttgart.de

Gesamtbewertung 58/100
0 20 40 60 80 100

Design 9/10

Inhalt 28 /40

\
Navigation 10/20

Technik und Zugang 8/10 ‘

Relationship Marketing 3/20

0 10 20 30 40

Positiv: gut umgesetzte Auflistung der Studiengénge, Informationen fur
stadt-/landfremde Studierende, hilfreiche Informationen zur Bewerbung

Durchschnittlich: Design, unerwiinschte Weiterleitung zur deutschen
Startseite, stérende Sprachenmischung

Ausbaufahig: Navigation auf der Website, fehlende Informationen

Die Auflistung der Studiengange ist logisch aufgebaut sowie sinnvoll und
benutzerfreundlich umgesetzt. Eine alphabetische Suchfunktion lasst den
Benutzer mittels direktem Link zum gewiinschten Studiengang gelangen.
Darunter findet sich aber zusétzlich noch eine nach Fachbereichen geord-
nete Auflistung aller Studiengédnge, die durch einfaches Anklicken des
Namens weiterfiihrende Informationen anzeigt. Neben einer Kurzbeschrei-
bung kann man hier tiefergehende Angaben beispielsweise zur Studien-
dauer, Lehrsprache oder zu Praktika finden. Auch werden aktuelle oder
wichtige Termine und Angaben deutlich in roter Schrift hervorgehoben
und erleichtern somit die Informationssuche. Eine genaue und detaillierte
Ubersicht tiber den jeweiligen Studiengang mit Lehrgebieten, Leistungsbe-
wertung, Studienschwerpunkten und Rahmenbedingungen ist leider nur
im deutschen Teil vorhanden.

Der Menipunkt ,Studying = Office of International Affairs = Internati-
onal Education Service = Practical information” bietet einige nutzliche
Informationen fir ausléandische Studierende, leider ein wenig versteckt
bzw. sehr verschachtelt untergebracht und somit sicherlich nicht schnell
auffindbar. Sehr hilfreich ist dabei besonders die , pre-departure checklist”,
die den einreisenden Studienanfdngern nochmals alle wichtigen Dinge vor
Augen fuhrt.

Auch die Angaben zur Bewerbung sind umfassend und zweckmaBig auf-
bereitet. So wird hier zum einen nach den verschiedenen Abschlissen,
zum anderen nach Herkunftsland und Land des jeweiligen Abschlusses



differenziert. Weiterfiihrende Informationen sind zwar ausreichend vor-
handen und liefern einen guten Uberblick, sind aber leider nur in deutscher
Sprache verfugbar. Die Bewerbungsunterlagen lassen sich hier unmittelbar
herunterladen.

Die Leitseite ist ungewdhnlich aufgebaut, prasentiert sich aber in benut-
zerfreundlichem Design. Die verwendeten Farben entsprechen dem Cor-
porate Design und sind so gewahlt, dass sie gut lesbar sind und sich klar
voneinander abgrenzen. Leider findet sich dieses Corporate Design nicht
auf allen weiterfiihrenden Seiten wieder. Verwirrend ist auBerdem, dass
keine durchgehende Navigationsleiste angezeigt wird, wodurch auf den
weiterfihrenden Seiten die Navigation und Orientierung erschwert wird.
Die eingebetteten Bilder kdnnten zudem etwas groBer sein und so den
groBen Anteil an freien Flachen sinnvoll auflockern.

Der Button zur Sprachumstellung ist auf der Leitseite zwar schén mit einer
auffalligen Landerflagge gekennzeichnet, aber nicht optimal platziert. Man
erwartet ihn intuitiv auf der rechten Seite der Homepage. Schade, dass mit
den Buchstaben ,de” auf einen Sprachwechsel hingewiesen wird, statt
dies ebenfalls mit der wesentlich auffalligeren Flagge zu kennzeichnen.
Das wiirde die Navigation und den Uberblick Uber die gezeigten Informa-
tionen erleichtern.

Leider sind einige MenUpunkte, die unmittelbar auf der englischsprachigen
Startseite angegeben sind, nur in deutscher Sprache verfligbar, darunter
.News”,  Library”, ,Research and Development” oder ,Management and
Administration”. Das lasst leicht den Eindruck entstehen, dass hier nicht
ausreichend Informationen und Angaben fur stadt-/landfremde Studienin-
teressierte auffindbar sind.

Ferner ist die unerwinschte Weiterleitung zur deutschen Startseite bei An-
klicken des Universitatslogos im englischen Websiteteil stérend und zeit-
raubend. Eine logische Pfadanzeige, die man auf dem GroBteil der Seiten
vermisst, wirde ebenfalls ihren Teil dazu beitragen, die Orientierung zu
erleichtern. Auch findet nahezu auf allen Seiten eine stérende Sprachenmi-
schung statt. Der deutsche Satz ,Studieren an der Uni Stuttgart” wird im
englischen Teil weiterhin unter den Navigationsleisten angezeigt.

Viele Teile des Internetauftritts sind leider nur auf Deutsch verfugbar. Be-
sonders wichtig flr ausléandische Studieninteressierte sind etwa die detail-
lierten und sehr gut zusammengestellten Studienverlaufe, die nur aus dem
Deutschen Ubersetzt werden mussten, um auch auslandischen Nutzern
zur Verfligung zu stehen. Ebenso sind Informationen zu Praktika und Job-
maoglichkeiten nach dem Studium ausschlieBlich im deutschsprachigen Teil
verfigbar.
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Positiv: gut umgesetzte Auflistung der Studiengdnge mit mehreren
Suchmaglichkeiten

Durchschnittlich: stérende Sprachenmischung, fehlende Pfadanzeige

o

Positiv: ungewdhnliches, aber ansprechendes Design
Durchschnittlich: viele Freiflachen, kleine Bilder

Ausbaufahig: irritierende Navigation, einige Mentpunkte nur
auf Deutsch verfugbar, Hinweis auf Sprachwechsel zu unauffallig
gekennzeichnet



BAUHAUS-UNIVERSITAT WEIMAR

www.uni-weimar.de
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Positiv: Einheitlichkeit des Corporate Design, Schlagwortregister, Virtual
Tour, Online-Bewerbung

Durchschnittlich: Sprachenvielfalt, Links zu anderen Websites
Ausbaufahig: Umfang des englischsprachigen Angebots, News, FAQ

Positiv auffallend ist das ansprechende Design der Hochschulwebsite. Es ist
nicht nur sehr aufgelockert und in einer angenehmen, gut lesbaren Schrift-
groBe dargestellt, die Website prasentiert sich auBerdem durchgangig in
den Farben des Corporate Designs der Universitat. Hervorzuheben ist hier
zudem, dass sich das Design durchgangig auf allen Seiten der unterschied-
lichen Fachbereiche wiederfinden lasst.

Sehr gelungen ist auch die Moglichkeit, nach verschiedenen Informationen
direkt zu suchen, was die Hochschule mit einer Auflistung wichtiger Begrif-
fe in Form eines , A to Z"-Indexes umgesetzt hat.

Ein weiteres positives Webelement ist die ,,Virtual Tour”, bei der man viele
Informationen Uber die Hochschule mit all ihren zugehérigen Fachberei-
chen und Gebé&uden in Erfahrung bringen kann. Sortiert ist diese durch-
gangig in englischer Sprache aufgebaute Tour nach StraBen, in denen
sich die verschiedenen Hauser des Campus befinden. Eine ,, City Map” am
Anfang der Tour liefert den nétigen Uberblick. Gelungen ist hier auch die
Auflockerung durch ansprechende Fotos und kurze informative Texte zum
jeweils angeklickten Campus-Element. Angegeben sind auBerdem auch
immer direkte Links zum jeweiligen Gebdude bzw. Fachbereich. Falls man
nicht Gber den zur Nutzung der Tour notwendigen Quick-Time-Player ver-
fugt, gelangt man ebenfalls Uber einen direkten Link zur Installation des
Programms.

Unter dem Menupunkt ,International = Study Abroad programme for
Foreign Students (incoming)” wird direkt die Moglichkeit der Online-Be-
werbung angezeigt. Eine kleine englischsprachige Einleitung zum Ablauf
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liefert die nétigen Informationen, so dass man sich unmittelbar Uber den
Link ,register online” bewerben kann. Hervorzuheben ist hier zudem, dass
mit der Online-Bewerbung auch direkt eine Bewerbung fur ein Zimmer in
einem Studentenwohnheim vorgenommen werden kann. Um dies zu nut-
zen, ist nur der entsprechende Haken im Bewerbungsformular zu setzen.

Die Sprachenvielfalt der Hochschule beschrankt sich leider auf Deutsch
und Englisch, andere Sprachen sind nicht verfugbar. AuBerdem ist kein
gut sichtbarer Button zum Sprachwechsel vorhanden, so dass man die
Umstellung der Sprache nicht so leicht finden kann. Besser ware hier,
den Button beispielsweise mit einer Landerflagge o. A. zu kennzeichnen.
Durchschnittlich ist die Verlinkung der Informationen mit anderen Websi-
tes. Zwar sind insgesamt viele Informationen bei anderen, fremden Seiten
aufzufinden, doch fuhrt der Link, den man auf der englischen Seite findet,
meist zu einer deutschen Seite. Hier gibt es auch keinen Hinweis auf An-
derung der Sprache.

Die Mischung der beiden Sprachen stort. Viele wichtige, informative Sei-
ten der Hochschule gibt es nur im deutschen Teil. Hier fallt direkt auf der
englischen Startseite der Bauhaus-Universitat Weimar der Punkt ,Course
Index” auf, der einen Uberblick tiber die angebotenen Kurse und Studi-
enfacher liefern sollte. Der Punkt wird auch geboten — aber leider nur in
deutscher Sprache. Zudem féllt auf, dass der erste Punkt in der englischen
Navigationsleiste ,Current news” auf eine vollstandig deutsche Seite fuhrt,
wenn auch mit einem kurzen Statement, dass die Website leider (noch)
nicht in englischer Sprache verfugbar ist. Insgesamt gibt es sehr viele Teile
der gut strukturierten Website, die nur in deutscher Sprache auffindbar
sind.

Auch ein Klick auf das Logo der Hochschule im englischen Teil der Website
fhrt den Benutzer zwar zurtick zur Startseite, allerdings wiederum nur auf
die deutsche Version.



-

Positiv: ein virtueller Rundgang durch den Campus

S

Durchschnittlich: Button zum Sprachwechsel nicht intuitiv gekennzeich-
net (z. B. durch Landerflagge)

Ausbaufahig: Schlagwort in englischsprachiger Navigationsleiste fuhrt
ohne Anklndigung auf eine deutschsprachige Seite
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FACHHOCHSCHULE WORMS

www.fh-worms.de

Gesamtbewertung 51/100
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Positiv: visuelle Gestaltung, Ubersichtliche Navigationsleiste

Durchschnittlich: Fotos/Bildergalerie, interne Verlinkung

Ausbaufahig: Einheitlichkeit der Sprachfiihrung, Umfang des englisch-
sprachigen Angebots

Auf den ersten Blick wird ein Besucher von der Website der FH Worms si-
cherlich begeistert sein. Die Internetseiten sind farblich sehr ansprechend
gestaltet und die Navigation ist logisch aufgebaut. Die drei verfigbaren
Fachbereiche sind mit einer je eigenen Farbgebung auffallend gut visuali-
siert, wodurch die bestehende inhaltliche Differenzierung der Studienaus-
richtung deutlich wird. Gemeinsam ist allen drei Bereichen, dass sie den
Aufbau der allgemeinen Hochschulwebsite (Anordnung der Text-, Infor-
mations- und Bildbereiche sowie identische Navigationsleiste) einheitlich
Ubernommen haben. Durch dieses Gesamtbild wird die Zugehérigkeit der
Fachbereiche zur Hochschule deutlich, und es gelingt der Aufbau eines
integrierten Markenbildes.

Die visuelle Darstellung der Gebdude und des Studentenlebens auf dem
Campus kommt mit nur wenigen eingebundenen Bildern auf den Inter-
netseiten etwas zu kurz. Ein lebendiger Eindruck der FH Worms kénnte
durch Bildergalerien und Videos oder einen virtuellen Rundgang durch die
Hochschule abgerundet werden.

Beim Durchklicken durch die unterschiedlichen Themengebiete stoBt der
Besucher hin und wieder auf die Anzeige , Dieser Link funktioniert nicht”
oder ,Warning — Template not available” (bspw. unter ,International Af-
fairs = Europa-Institut = Exchange Students in Worms (incoming) = Aca-
demic Offer = International Management (Bachelor of Arts)” oder ,,Stu-
dies = Studieren in Worms = Ada-Lovelace-Projekt”). Besonders bei solch
einem umfangreichen Webauftritt ist es wichtig, dass die interne Verlin-
kung einwandfrei funktioniert, weil es sonst schwierig werden kann, die



gewinschten Informationen Uber die Navigationsleiste zu finden. Es ware
schade, wenn der Nutzer bei seiner Suche verzagte und die Website der FH
verlieBe, obwohl die Informationen auf den Seiten verfugbar sind.

Zur Vereinfachung der Suche kdénnte, wie bereits auf Deutsch realisiert,
eine zielgruppengenaue Ansprache (fir Studierende, Studieninteressierte,
Mitarbeiter, Eltern, Alumni etc.) in Form einer vertikalen Navigationsleiste
auch auf den englischen Seiten eingebaut werden.

Der Umfang des englischsprachigen Angebots ist enttduschend. Der GroB-
teil der Navigationspunkte ist auch auf den englischen Seiten nur auf
Deutsch verflgbar, so dass nicht erkennbar ist, welcher Mentbereich nun
auf Englisch angezeigt werden kann und welcher nicht. Argerlich ist dies
besonders im Bereich , International Affairs = International Relations Of-
fice = International Students”, der sich explizit an internationale Studie-
rende richtet. Viele der darin angebotenen wichtigen Informationen (zu
Themen wie Bewerbungsunterlagen, finanzielle Férderung, Studenten-
wohnheim inklusive Fotos und Antragsformular) liegen ausschlieBlich auf
Deutsch vor.

Der deutsche Internetauftritt der FH hélt dagegen innovative Features be-
reit, die eine Hochschulwebsite auBergewdhnlich machen. Leider wurden
diese nicht ins Englische Ubertragen. Hierzu zahlen RSS-Feeds, ausfuhrli-
che aktuelle Wetterangaben mit Webcam der Fachhochschule, Seiten der
Fachschaften und ein Career Center. Bedauerlich auch, dass Informati-
onsmaterial zu den angebotenen Studienfachern nicht ausreichend vor-
handen ist. Die Hochschulwebsite verlinkt an dieser Stelle fir weiterfih-
rende Informationen auf die Seiten der jeweiligen Fachbereiche, die aber
teilweise gar nicht oder nur in einem geringen Umfang auf Englisch zur
Verfligung stehen.

Fur einen im Gesamten gelungenen und auch fiir internationale Studi-
eninteressierte gut gestalteten Websiteauftritt musste die FH Worms ihre
umfangreichen deutschen Informationen, die online verflgbar sind, nur
ins Englische tbertragen.
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Positiv: Die Internetseiten der FH Worms sind Ubersichtlich und visuell
ansprechend gestaltet. Eine logisch aufgebaute Navigation erleichtert den
notigen Uberblick

Ausbaufahig: Die Hochschulwebsite weist in allen Bereichen eine Mi-
schung der Sprachen Englisch und Deutsch auf, die dem Besucher das Le-
sen enorm erschwert
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4.2 AUSLANDISCHE BENCHMARKS

CARNEGIE MELLON UNIVERSITY

www.cmu.edu
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Positiv: gelungenes Design, benutzerfreundliche Navigation, Informatio-
nen fUr Eltern verflgbar, bestellbare RSS-Feeds, Prasentation der Universi-
tat in verschiedenen Internetportalen, hoher Informationsgrad

Durchschnittlich: leicht Uberladen wirkende Seiten mit viel Text
Ausbaufahig: keine andere Sprache als Englisch verfligbar

Das Design der Hochschulwebsite ist gut auf das Corporate Design ab-
gestimmt. Die verwendeten Farben passen eindeutig zum Logo, sind gut
lesbar und lassen sich auf allen weiterfihrenden Seiten wiederfinden.

Die Leitseite wirkt durch ihren ungewdhnlichen Aufbau und die Textver-
wendung je nach Wahl des Browsers schlank (Firefox) oder leicht Gberladen
(Microsoft Internet Explorer). Durch mehrere Navigationsleisten sowohl
horizontal als auch vertikal wird die Orientierung auf der Seite sicherlich
etwas erschwert. Sehr gut gelungen sind hier allerdings die MenUpunkte
der Navigationsleisten. Neben einer zielgruppenspezifischen Ansprache,
die auch den selten gesehenen Punkt , Parents & Family” enthalt, gibt es
die Mdoglichkeit, auf der vertikalen Mendleiste direkt in die Universitatsin-
formationen einzusteigen. Auch die horizontale Navigationsleiste bietet
einige sinnvolle und nitzliche Auswahlpunkte an.

Die Moglichkeit des Direkteinstiegs ist auBerdem durch zahlreiche Quick-
links und eine leistungsféhige, von jeder Seite aus ansteuerbare Such-
funktion gegeben. Beides ist optimal platziert und gut umgesetzt. Neuig-
keiten lassen sich auBerdem auch unmittelbar auf der Startseite in einem
eigenen kleinen scrollbaren Fenster finden. Ferner werden verschiedene
aktuelle Themen, die mit der Universitdt im Zusammenhang stehen, in
kleinen Einleitungen vorgestellt. Hier kann der Benutzer durch eine weitere
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Navigationsleiste weitere Artikelthemen auswahlen und sogar eigene Ar-
tikel vorschlagen. Wer die ausfuhrlichen Artikel regelmaBig lesen mochte,
kann sie auch per RSS-Feeds abonnieren.

Es fallt sehr positiv auf, dass die Universitat sich nicht nur mit ihrer eigenen
Internetseite im Netz prasentiert, sondern sowohl Facebook, YouTube,
Twitter als auch iTunes zu Prasentations- und Informationszwecken nutzt.
Neben den RSS-Feeds ist dies eine weitreichende und sehr benutzerfreund-
liche Darbietung der Hochschule.

Die Universitat bietet ein umfassendes Informationsangebot. Zahlreiche
detaillierte Angaben sind mit eigenen Menipunkten versehen und lassen
sich mittels einer aussagekraftigen und logischen Pfadanzeige leicht wie-
derfinden. Umfangreiche Auskunfte sind zu jedem MenUpunkt vorhanden.
Man vermisst keinerlei Einzelheiten und kann immer direkt mit den ange-
gebenen Ansprechpartnern in Kontakt treten. Diese sind auch durchgan-
gig mit Foto dargestellt.

Aufféllig ist jedoch, dass es keinerlei Moglichkeit der Sprachumstellung
gibt. Die Startseite gibt zumindest keinen Hinweis darauf, dass allgemeine
Informationen noch in einer anderen Sprache als Englisch verftgbar sind —
und dieser Eindruck bewahrheitet sich auch.

Die sehr ausfuhrlichen Informationen auf der Website sind durch zahlrei-
che Links verbunden. Bei jedem MenUpunkt mit internen und externen
Informationsangeboten werden neben dem eigentlichen Text immer auch
zahlreiche Linkziele zum Thema angegeben. Das ermdglicht zwar eine
noch tiefergehende Beschaftigung mit dem jeweiligen Thema und ist si-
cherlich manchmal hilfreich, jedoch kénnte der Benutzer auch durchaus
durch die Masse an dargebotenen Informationen tberfordert werden.

Zudem werden leider besuchte Links nicht immer markiert, was bei solch
einem reichen Informationsangebot sicherlich von Vorteil ware.

Schade ist es, dass bei solch einer Prasenz der Hochschule und einer alle
Themenbereiche abdeckenden Website lediglich die englische Sprache
angeboten wird. Die ausfihrlichen Informationen rund um internationale
Studierende und deren interessante und ausfihrliche Erfahrungsberich-
te auf der Website zeigen, dass die Universitat durchaus aufgeschlossen
gegenuber auslandischen Studieninteressierten ist. Auch die Darstellung
des MenUpunktes ,Academics = International Programs = Office of In-
ternational Education” ist gut gelungen und liefert viele Informationen
zu Finanzierungsmaoglichkeiten, Stipendien und anderen Mdoglichkeiten.
Auch das ,Study abroad Handbook”, zu finden unter ,Academics = In-
ternational Programs = Office of International Education - Before you
go - Study abroad Handbook” liefert alles Wissenswerte und hilfreiche
Tipps. Bedauerlich, dass stadt-/landfremden Besuchern die umfangreichen
Informationen nicht auch in der einen oder anderen Landessprache zur
Verfiigung gestellt werden.



Positiv: aussagekraftige Navigationsleisten, hoher Informationsgrad, Pra-
sentation der Universitat bei verschiedenen Internetportalen wie YouTube,
iTunes U und Facebook

—

Positiv: Extrainformationen fur Eltern verfiigbar, RSS-Feeds

Durchschnittlich: Gberladen wirkende Startseite (Browserabhangig),
Informationsflut durch zahlreiche Navigationsleisten und andere anklick-
bare Elemente

Ausbaufahig: keine Moglichkeit der Sprachumstellung, Englisch ist
einzige Websitesprache
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CORNELL UNIVERSITY

www.cornell.edu
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Positiv: aufgelockertes Layout, interaktive Webelemente, Informationen

zur Freizeitgestaltung, Informationen zur Finanzierung, Méglichkeit der
Online-Bewerbung, leistungsfahige Suchfunktion

Durchschnittlich: Informationen zu den Studiengangen
Ausbaufahig: Websiteauftritt des International Office

Die Universitat prasentiert sich in einem auffallend freundlichen und indi-
viduellen Design. Alle Internetseiten werden durch aussagekraftige Bilder
von Hochschule und Studierenden aufgelockert. Auch die textlichen Bei-
trdge haben eine ansprechende Ldnge, so dass die Seiten nie Uberladen
wirken. Im Gegenteil: Es macht Spal3, sich durch die Website zu klicken,
weil immer wieder neue Fotos auf denselben Internetseiten angezeigt wer-
den. Die Darstellung einiger Zitate von Professoren und dem Grlnder der
Universitat verleint der Website eine besondere Atmosphare.

Nicht nur Bilder und Audiobeitrédge, sondern auch Videos zu vielen unter-
schiedlichen Themen, Podcasts und 360°-Ansichten stehen fir interessier-
te Websitebesucher zur Verfigung. Darber hinaus verfigt die Universitat
Uber einen eigenen Kanal bei dem Videoportal YouTube, in dem eine
Reihe weiterer Videobeitrage angesehen werden kénnen. Das Angebot
an Lageplanen Uber Universitatsstandorte und -gebdude ist ebenfalls sehr
umfassend. Die Hochschule bietet etwa in Zusammenarbeit mit der Such-
maschine ,,Google” einen interaktiven Campusplan an, auf dem ein ge-
suchter Ort in kirzester Zeit und leicht zu finden ist. In einem Blog stellen
sich eine Reihe von Studierenden vor, die ihre individuellen Erfahrungen
und Erlebnisse fur interessierte Besucher notieren.

Das Angebot an Events und Veranstaltungen zur Freizeitgestaltung der
Hochschule ist Gberragend und wird auf den zugehorigen Internetsei-
ten (,Events”) duBerst planvoll strukturiert. Hier konnen individuelle



Veranstaltungslisten nach bestimmten Kriterien (wie Datum, Uhrzeiten
und sogar verschiedene Themenbereiche) erstellt werden.

Ausfuhrlich berichtet die Hochschule tber bestehende Moglichkeiten zur
Studiumsfinanzierung. Informationen zu Jobs und Arbeitserlaubnis wer-
den auch aufgelistet. Die Hochschule verlinkt hierzu zu ihrem Career Ser-
vice, wo sich der Studierende Uber Arbeitsmoglichkeiten informiert und
berat. AuBerdem stellt die Hochschule vorgefertigte Formulare zur Ver-
figung, anhand derer sich die Studierenden ihre eigene finanzielle Lage
verdeutlichen kénnen.

Ein weiteres positives Feature ist die Moglichkeit der Online-Bewerbung.
Studienbewerber haben sogar die Chance, den Bewerbungsstatus on-
line zu Uberprifen. Hierfur werden individuelle Bewerbungs-ID-Nummern
vergeben.

Dariber hinaus verfugt die Website tber eine leistungsfahige Suchfunkti-
on, die schnell passende Suchergebnisse liefert. Ihre sichtbare Anordnung
im oberen rechten Teil der Website ist sehr hilfreich.

Wiinschenswert ware, dass sich die einzelnen Fachbereiche der Universitat
in einem einheitlichen Erscheinungsbild prasentieren. Ein gutes Vorbild
daflr ist der Webauftritt des Bereiches ,College of Agriculture and Life
Sciences”, da die Navigationsleiste hier aus einer zielgruppenspezifischen
Ansprache besteht und dieser Internetauftritt der Hochschulwebsite sehr
ahnlich ist.

Das International Office der Universitat halt viele nitzliche und wissens-
werte Informationen fir stadt- und landfremde Studierende und Studien-
interessierte bereit. Hier wird unter anderem Ubersichtlich aufgelistet, was
alles mitgebracht und besorgt werden muss, um optimal auf ein Studium
an der Hochschule vorbereitet zu sein. Auch auf die Wetterlage in Ithaca,
dem Standort der Universitat, wird Bezug genommen. Fir Bewerber aus
anderen Kulturen gibt es sogar Angaben zu amerikanischen Verhaltens-
weisen. DarUber hinaus sind alle grundlegenden Informationen vorhan-
den: Visa, Kontoerdffnung, Anreise, Wohnmaglichkeiten. Internationale
Studierende haben sogar die Moglichkeit, fir die erste Zeit im hochschul-
eigenen Hotel unterzukommen.

Allerdings erscheint das Design der Internetseiten des International Of-
fice etwas schlicht im Vergleich zu den Ubrigen Seiten der Hochschule. Es
kdonnten wesentlich mehr Fotos eingebunden werden, um den internatio-
nalen Studieninteressierten einen umfangreichen visuellen Eindruck tber
die Hochschule zu verschaffen.

Die Kontaktpersonen des International Students and Scholars Office wer-
den alle mit Fotos dargestellt. Anstatt eines Passfotosstils zeigen die Bilder
die Personen auf legere Weise, was einen sehr offenen und freundlichen
Eindruck vermittelt und sicherlich Hemmschwellen bei auslandischen Be-
werbern abbauen wird. Fehlende personliche Kontaktinformationen wie
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Telefonnummer oder E-Mail-Adresse erschweren jedoch die Kontaktauf-
nahme zur Hochschule.

Positiv: freundliches und individuelles Design mit vielen Bildern und Zita-
ten, Videos, Fotos, Audiodateien, Podcasts, 360°-Ansichten und Beitrage
in Studentenblogs

_ >
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Ausbaufahig: Die Internetseiten des International Students und Scholars
Office sind textlastig und teilweise untbersichtlich



COVENTRY UNIVERSITY

www.coventry.ac.uk
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Positiv: gelungenes Design, Prasentation der Universitat in verschiedenen
Internetportalen, schén aufgebaute Seiten des Menipunkts , Internatio-
nal”, ansprechende Prasentation durch zahlreiche Bilder/Fotos

Durchschnittlich: teilweise fehlende Informationen
Ausbaufahig: knappes fremdsprachiges Angebot

Die Startseite ist einladend aufgebaut. Sie wirkt trotz der vielen Bilder nicht
Uberladen und zeigt gleich eingangs verschiedene Aspekte der Universitat.
Auch ist das Design gut gelungen, die verwendeten Farben entsprechen
dem Corporate Design und heben sich gut vom Hintergrund ab. Der Auf-
bau der Leitseite ist Gbersichtlich und wirkt durch die nicht direkt sichtba-
ren Unterpunkte der Navigationsleiste klar strukturiert. Erst bei Klick auf
eines der Bilder verschieben sich die anderen zur Seite und geben den Blick
frei auf die jeweiligen MenUpunkte unter dem angeklickten Begriff. Das ist
sehr gut gemacht und bietet dem Benutzer einen unmittelbaren Uberblick,
wo er welche Informationen finden kann. Auf den weiterfuhrenden Seiten
des gewahlten Menipunktes bleibt die Struktur der Website erhalten, es
andert sich lediglich die Farbe. Jeder Punkt aus der Navigationsleiste wird
auf seinen tiefergehenden Seiten andersfarbig dargestellt.

AuBerdem fallt positiv auf, dass die Hochschule direkt auf der Startseite
angibt, dass sie mit zahlreichen Artikeln bei iTunes U vertreten ist, und das
Smartphone-Nutzer sich Informationen zur Universitat Uber das bereitge-
stellte Anwendungsprogramm (App) besorgen kénnen. Des Weiteren fin-
den sich am unteren Seitenrand Links zu MySpace, Facebook und YouTube.
Das ist selten und zeigt, wie viel Wert die Universitat auf Prasenz legt.

Es fallt direkt auf, dass es auf der Startseite keinerlei Moglichkeit der
Sprachumstellung gibt. Klickt man jedoch auf den MenUpunkt , Internati-
onal”, so findet sich ein Ubersichtsfeld mit insgesamt zehn verschiedenen
Landerflaggen als Symbole fur die verflgbaren Sprachen. Auch wird dem
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auslandischen Benutzer direkt ein Video prasentiert, in dem internationale
Studierende der Coventry University den Nutzer in ihrer jeweiligen Mutter-
sprache begriBen. Das ist schén aufgebaut und wirkt einladend.

Die Prasentation der Universitat ist wohl das Hauptziel der Seite. Es gibt
zahlreiche Bilder und Fotos, die dem stadt-/landfremden Studieninteres-
sierten einen Eindruck von Campus und Studierendenalltag liefern sollen.
Das lockert die Informationen auf und erleichtert auch die Orientierung,
da nicht zu viel Text angezeigt wird. Die Prasentation ist ansprechend, das
Design gelungen. Auch der Menlpunkt ,Home = The City = Coventry in
pictures” zeigt sehr facettenreiche Bilder der Stadt und macht neugierig.

Interessant auch die selten gesehenen Angaben darlber, wie sich die
Hochschule in den nachsten Jahren verandern wird (Home = The Univer-
sity = Building Futures). Hier wird mittels eines interaktiven Plans gezeigt,
was an welcher Stelle wie gedndert oder umgebaut werden soll.

Durch die stark bebilderte Website leidet der Informationsgehalt allerdings
ein wenig. So sucht der Benutzer vergebens eine Auflistung der Profes-
soren der Universitat oder anderer Ansprechpartner in der Organisation.
Auch fehlen auf den sonst mit detaillierten Informationen glanzenden Sei-
ten des International Office leider Angaben zu Partnerhochschulen. Ferner
sind AuskUnfte zu Praktika und Vermittlungsmaglichkeiten von Nebenjobs
nicht auffindbar. Auch gibt es auf der sonst studierendenfreundlichen Seite
keine Online-Version der Studentenzeitung oder bestellbare Newsletter.

Schade ist, dass viele Inhalte nicht in einer anderen Sprache als Englisch
verflgbar sind. Gerade wichtige Informationen wie die sehr gelungene
Auflistung der Studiengange oder auch allgemeine Angaben zur Hoch-
schule selbst wirden den gewonnenen guten Eindruck der Hochschule
noch vertiefen, wenn sie in der Erstsprache des Nutzers verfligbar waren.
Durch die zahlreichen Bilder wiegt dies nicht ganz so schlimm, wirde aber
sicherlich die gelungene Prasentation der Hochschule abrunden.



>

Positiv: gelungenes Ubersichtliches Design, zahlreiche Bilder, Anwendun-
gen fur Smartphones, Darstellung der Universitat Gber iTunes U

Ausbaufahig: fehlende Méglichkeit der Sprachumstellung

-

Ausbaufahig: Fehlen eines direkten Ansprechpartners fur internationale
Studieninteressierte, somit auch kein Foto der Kontaktperson, das fallt
auf der ansonsten stark bebilderten Page besonders auf.

169




170

UNIVERSITY OF EAST ANGLIA (NORWICH)

www.uea.ac.uk

Gesamtbewertung ] 747100
6 26 46 66 86 160
Design
Inhalt
Navigation
Technik und Zugang

Relationship Marketing

0 10 26 36 40
Positiv: Informationen Gber Wohnmaoglichkeiten, Videos, Erlebnisberich-

te auslandischer Studierender, Darstellung der Alleinstellungsmerkmale
der Hochschule, Podcasts, landerspezifische Ansprache

Durchschnittlich: Zielgruppenansprache der Eltern, Klarheit der
Orientierung

Ausbaufahig: Markierung besuchter Links, zielgruppenspezifische
Navigation

Die University of East Anglia bietet den Besuchern ihrer Internetseiten ein
beachtliches Angebot an vielseitigen Informationen. Angefangen bei den
verschiedenen Studiumsmaoglichkeiten bis hin zu hilfreichen Tipps gegen
Prifungsangst finden sich immer wieder neue Angaben und Berichte.
Besonders umfangreich fallen die Informationen zu den Wohnméglichkei-
ten aus. Schon anhand der Navigationsleiste des Bereiches ,About Us -
Accommodation” ist ersichtlich, welche verschiedenen Wohnmaoglichkei-
ten die Universitat ihren Studierenden anbietet. Es gibt ausfihrliche Anga-
ben mit Fotos zu den Ausstattungen der verschiedenen Unterbringungen
und eine genaue Erklarung, wie sich fir ein Studentenzimmer beworben
werden kann. Sogar ein Video ist verfligbar, das den Interessierten einen
umfangreichen visuellen Eindruck aus dem Inneren der Gebdude und Zim-
mer verschafft. AuBerdem sehr wichtig und schnell zu finden: eine Gber-
sichtliche Preisliste.

Weiterhin bemerkenswert ist das Angebot an Erlebnisberichten aus- und
inlandischer Studierender in Form von Videos. Die Universitat macht direkt
auf der Startseite auf die Berichte aufmerksam und verlinkt daftir zu dem
Video-Portal YouTube. AuBerdem macht sie unter dem Punkt , 10 things
we’d like you to know about the University” in zehn Schritten kurz und
knapp klar, warum es sich lohnt, an dieser Hochschule zu studieren. Beides
sind schone Ideen, um Interessierte fUr ein Studium an der Universitat zu
begeistern.



Einige weitere interaktive Elemente der Hochschulwebsite sind eine Reihe
von Podcasts mit Beitrdgen entweder zu den verschiedenen Studiengan-
gen oder zum Tag der Offenen Tur an der Universitat. Die Nutzer kénnen
sich diese Podcasts entweder direkt Uber die Website oder in Form eines
Downloads anhéren.

Sogar landerspezifische Angaben zu Studiumsvoraussetzungen kénnen
mit Hilfe einer Landerliste von A bis Z im Bereich , Services = Administra-
tion = Marketing and Communications = International Student Recruit-
ment” abgefragt werden. Allerdings befinden sich diese Angaben sehr
tief in der Navigation und sind aus diesem Grund recht schwer zu finden.

Auf eigenen Internetseiten sind unter einem Menupunkt, der sich speziell
an Eltern richtet, zielgruppenspezifische Informationen zum Leben auf
dem Universitatsgelande, zur Finanzierung sowie Ratschldge fur Eltern zu
finden, die um das Wohl ihrer Kinder besorgt sind. An dieser Stelle ware es
winschenswert, auch eine personliche Kontaktangabe hinzuzufiigen, an
die sich Eltern in speziellen Fallen direkt wenden kénnen.

Aufgrund des UbermaBig groBen und weit gefécherten Angebotes an
Informationen kann es vorkommen, dass man hin und wieder die Orien-
tierung innerhalb der Internetseiten verliert. Je tiefer sich ein Nutzer in der
Navigation bewegt, desto mehr spannende wie informative Texte wird er
finden. Allerdings ist es teilweise schwierig, diese Informationen bei einem
spateren Besuch auch wiederzufinden.

Ein erster Schritt zur Behebung dieses Problems ware der Ausbau der
zielgruppenspezifischen Navigation. Ein Beispiel: Direkt auf der Startseite
kénnen Studierende, Studieninteressierte, internationale Studierende etc.
den fur sie jeweils spezifischen Mentpunkt auswahlen. Es ware empfeh-
lenswert, wenn ihnen bei Anklicken dann auch nur diejenigen Informatio-
nen angezeigt wirden, die flr die entsprechende Zielgruppe von Interesse
sind. Momentan ist es so, dass auch ein Studieninteressierter etwa Zugang
zu dem Navigationspunkt , Services = Student Services” oder ,Courses”
hat, obwohl sich in diesem Bereich Menipunkte befinden, die sich primar
an Studierende der Universitat richten (wie z. B. ,Childcare and Family
Life” und , Partner Colleges”). AuBerdem kdnnten die Zielgruppenanspra-
che der Eltern sowie die landerspezifische Ansprache, beides bisher nur
innerhalb der Internetseiten zu finden, mit in die Hauptnavigation auf der
Startseite einbezogen werden.

Um die Orientierung noch ein Stlick einfacher zu machen, sollten bereits
besuchte Links und Mentpunkte farblich markiert werden. So wirde ein
Wiederfinden der Informationen zu einem spéteren Zeitpunkt sicherlich
schneller gelingen.

m




Positiv: Die Universitat begriBt ihre internationalen Studierenden und
bietet landerspezifische Informationen zu Studiumsvoraussetzungen an.
Diese kénnen durch die Auswahl des jeweiligen Landes in einer , A bis
Z"-Liste eingesehen werden
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Ausbaufahig: Die zielgruppenspezifische Ansprache der Eltern befindet
sich sehr tief innerhalb der Navigation, wo die Informationen recht
schwer zu finden sind. Es ware wiinschenswert, diese Kategorie den an-
deren Zielgruppen auf der Startseite hinzuzufiigen



Insgesamt verfugt die Mehrheit der Hochschulen Uber eine englischspra-
chige Website, teilweise sogar Uber weitere fremdsprachliche Versionen.
Alle Hochschulen haben Websitestrukturen gebildet, welche die unter-
schiedlichen Bedurfnisse der Nutzer (Studienanfanger, Studierende, Alum-
ni) in Grundztgen bericksichtigen. Hochschulen, die ihre Websites im
Rahmen ihrer Internationalisierungsstrategie weiter voranbringen und ihre
Websites international zu einem Profilierungsinstrument ausbauen moch-
ten, sollten sich in bestimmten Markten klarer positionieren und vernetzen.
Durch eine noch starkere inhaltlich-strukturelle Ausrichtung der Websi-
tes auf die unterschiedlichen Informationsprioritdten und Bedurfnisse von
Studienanfangern, Austauschstudierenden, Graduierten und beratenden
Eltern kann der gewlnschte Nachwuchs noch effektiver angesprochen
und rekrutiert werden. Ein nachhaltiges Beziehungsmanagement kann die
Bindung der Zielgruppen an die Hochschule zusatzlich starken.

5.1 WAs ALS ERSTES GEANDERT WERDEN SOLLTE...

... IN BEZUG AUF DEN INHALT

Viele Websites werden bei ihrem internationalen Auftritt schon erheblich
gewinnen, wenn sie das Design und die Navigation der deutschsprachigen
Seiten beibehalten, mehr Texte ins Englische Ubersetzen und wesentli-
che Informations- und Imagebroschiiren in einer zusatzlichen Sprache als
PDF ins Netz stellen. Die PDF-Broschure stellt alle wichtigen Informationen
kompakt zusammen und erreicht damit Zielgruppen, die Informationen
nicht zeitaufwendig einzeln zusammentragen und vergleichen kénnen
oder méchten. Durch eine zusatzliche PDF-Broschire in der gangigen Lan-
dessprache lassen sich Zielldnder bedienen, die im Rahmen der Rekrutie-
rungsstrategie Prioritdt besitzen oder in denen der Internetzugang unter
Umstanden erschwert ist. War die Interessenweckung durch die PDF-Bro-
schure erfolgreich, kann sie Interessenten zur Website zurtickfihren oder
personliche Kontakte vermitteln.

Die vorliegende Untersuchung identifizierte folgende Inhalte der Hoch-
schulwebsites als verbesserungswiirdig oder vermisste sie mitunter
vollstandig:
Informationen zu den Rahmenbedingungen des Studiums (z. B. Si-
cherheit am Studienstandort, Studien- und Lebenshaltungskosten,
Unterbringung, Finanzierung),

FAziT
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mehrsprachiger Auftritt zumindest auf den Einfiihrungsseiten, mehr-
sprachige Ansprache von Eltern,
hochschulweiter Uberblick tiber alle Studienangebote,
kundenfreundliche Gruppierung der Studienangebote nach Ab-
schlussmoglichkeiten bzw. aus Blick des Kunden: Gruppierung nach
bereits erreichten Qualifikationsstufen (Erststudium, Zweit- bzw.
Aufbaustudium) und Vollzeit- und Teilzeitstudienangeboten (soweit
angeboten),
Argumentationshilfen auf einen Blick: Warum sollte sich ein Studien-
interessierter gerade fur diese Hochschule entscheiden? Auch eine
Nennung der Top-10-Grinde, warum jemand an dieser Hochschule
gut aufgehoben ist, kann eine finale Entscheidung erleichtern. Wei-
tere relevante Auszeichnungen und Rankingpositionen kénnen eben-
falls hilfreich sein und als Argumentationshilfe fungieren:
Universitat Amsterdam — 10 Reasons to Study at the University of
Amsterdam: www.studeren.uva.nl/whyuva
Tilburg University — Achievements and Rankings
www.tilburguniversity.nl/university/achievements/rankings
Technische Universitat Berlin — Hochschulrankings:
www.tu-berlin.de/?id=1574
Kanada — TOP 10 Reasons to Study in Canada:
www.destineducation.ca/intstdnt/annex-a2_e.htm

Die profilbildenden Starken und Alleinstellungsmerkmale der Hochschule
kénnen sich aus der langen (Tradition) oder jungen Geschichte (Moderni-
tat), spezifischen Werten der Hochschule, Besonderheiten des Standortes,
wissenschaftlichen/akademischen Starken und dergleichen mehr zusam-
mensetzen. Die Hochschule kann durch den Einsatz von Erfahrungsbe-
richten und Zitaten (Testimonials) andere positiv fir sich sprechen lassen
(Zitate von Austauschstudierenden, Gastprofessoren der Partnerhochschu-
le, Studierende oder Ehemalige ihrer Hochschule aus Wirtschaft oder Ge-
sellschaft, Unternehmen, mit denen ihre Hochschule zusammenarbeitet).

Internationale Zielgruppen greifen gerne auf internationale Rankings zu-
rtck, die ihnen die Auswahl erleichtern. Da diese zahlreiche methodische
Schwachen besitzen, konnen deutsche Hochschulen auf validere deutsche
Rankings verweisen, die im Ausland oft nicht bekannt sind, aber dem na-
tionalen Hochschulsystem besser entsprechen.

Besondere Vorziige des Hochschulstandortes, wie beispielsweise Auszeich-
nungen (z. B. Familienfreundliche Hochschule) oder institutionelle Beson-
derheiten und Alleinstellungsmerkmale (z. B. eine Bibliothek, die 24 h
gedffnet ist), sollten deutlich kommuniziert werden. Uber Testimonials auf
der Website konnen eventuelle Standortnachteile auf freundliche Art und
Weise mitgeteilt werden und zu einem realistischen Erwartungsmanage-
ment beitragen: Ein studentisches Testimonial aus Munchen kann bei-
spielsweise darauf hinweisen, dass die Wohnungssuche in der Regel nicht



ganz einfach ist, aber die Wohnungsvermittlung des Studentenwerkes sich
sehr viel Mhe gibt.

Der direkte Kontakt mit Hochschulvertretern wird von Studieninteressen-
ten sehr geschatzt, ist aber aufgrund der Distanz zum Hochschulstandort
nicht immer mdéglich. Um den Beziehungsaufbau zu erleichtern, kann die
Hochschule Hinweise geben, an welchen alternativen Kontaktorten in der
Nahe Studieninteressierte ein persoénliches Gesprach mit Vertretern der
Hochschule suchen kdnnen. Als Beispiel kann hier die hollandische Univer-
sitat Leiden aufgefuhrt werden. Die Startseite dieser Universitat verweist
mit einem Direktlink auf alternative Kontaktorte: Unter dem Titel , Meet
us in your country” zeigt die Website auf, in welchen Landern (alphabe-
tisch aufgelistet), zu welchem Zeitpunkt (Tag und Uhrzeit), zu welchem
Anlass (konkrete Messe, Konferenz) und an welchem Ort (Standnummer
der Hochschule oder alternativ am Stand von ,,Study in Holland”) poten-
zielle Studierende einen oder mehrere Ansprechpartner antreffen kénnen
(www.leidenuniv.nl/en/studyinleiden/meetus.html). Auf diese Weise unter-
stltzt die Universitat Leiden aktiv das Beziehungsmanagement.

Gut informierte Studieninteressierte und -anfanger sind in der Regel zu-
friedener mit der Wahl des Studien- und Hochschulstandortes. Ein gu-
tes Erwartungs- und Beziehungsmanagement seitens der Hochschulen
kann zu weniger Studienabbriichen und mehr positiven Weiterempfeh-
lungen durch zufriedene Studierende, Absolventen sowie deren Umkreis
beitragen.

... IN BEZUG AUF DAS RELATIONSHIP MARKETING

Studieninteressenten tauschen sich bei der Auswahl verschiedener Hoch-
schulstandorte und der Entscheidung fur eine bestimmte Hochschule ger-
ne mit verschiedenen Personenkreisen aus: zum einen mit Freunden, da
diese meist ahnliche Interessen haben wie sie und der Gedankenaustausch
mit Gleichaltrigen oder Gleichgesinnten geschatzt wird, zum anderen oft
auch mit Eltern und anderen Meinungsfihrern. Diese besitzen oft einen
erweiterten Erfahrungshorizont, kennen die Starken und Schwéchen der
Studieninteressierten besser, finanzieren das Studium unter Umstanden
mit, konnen das fremde Hochschulsystem besser einschatzen oder sonsti-
ge zielfGhrende Anregungen geben, wie man zu einer zufriedenstellenden
Entscheidung kommen kann. Der Wunsch, sich méglichst einen Rundum-
blick Gber die neue Studien- bzw. Lebensphase zu verschaffen, wird durch
die Studieninteressenten international zunehmend Uber die Websites von
Sozialen Netzwerken, Foren, Blogs bedient. Daher werden diese sich inter-
national verbreitenden alternativen Informationsquellen neben der Websi-
te auch in Deutschland stark an Bedeutung gewinnen.

Zu den Erfolgsprinzipien des beziehungsorientierten Hochschulmarketings
gehort eine angemessene und individuell gestaltete Interaktion mit den
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verschiedenen Ziel- bzw. Anspruchsgruppen. Sie machen die Beziehung
einzigartig und tragfahig.
Beziehungsorientierte MarketingmaBnahmen'® tragen einerseits dazu bei,
die Kontaktaufnahme zur Hochschule zu erleichtern, wichtige Ziel- und
Anspruchsgruppen kontinuierlich anzusprechen, Vertrauen in die Qualitat
der Angebote der Hochschule aufzubauen und die Hochschulbindung der
Zielgruppe zu starken. Eine angemessene Ansprache und Betreuung der
Zielgruppen bzw. die Professionalisierung des Beziehungsmanagements
der Hochschule, ist mit begrenzten Mitteln nicht ohne weiteres optimal
zu erreichen.
Ein erster Schritt in diese Richtung kann die starkere Integration von Rela-
tionship-Marketing-Elementen in die Website darstellen. Die Chancen, die
die Website fur die Pflege und Intensivierung des Kontakts mit den Studi-
eninteressierten bietet, werden von den meisten Hochschulen nur ansatz-
weise genutzt. Eine Hochschule, die die Website hierbei als Profilierungsin-
strument ausbauen mochte, sollte daher starker darauf achten, dass
Kontaktpersonen an den entscheidenden Stellen genannt werden,
und zwar mit Telefonnummern, Sprechzeiten (per Telefon) und Fotos,

auch Berater bei der Studienentscheidung (Eltern, ausléandische Un-
ternehmen, Lehrkrafte) angesprochen werden,

alternative Kontaktorte ,,Meet us in your country” genannt werden,

Maoglichkeiten zu Abonnements eines Newsletters fur internationale
Studieninteressierte und RSS-Feeds aufgezeigt werden,

wichtige Informationen und Broschiren als PDF-Datei oder Podcast

einfach heruntergeladen werden kénnen, wie z. B. unter
www.m.coventry.ac.uk/app
www.leidenuniv.nl/en/studyinleiden/TravelBuddy
www.ethz.ch/prospectives/programmes/master.pdf
www.uea.ac.uk/about/videoprospectus
www.kingston.ac.uk/order-a-prospectus
www.rektorat.ethz.ch/students/immigration/handbook.pdf,

die Weiterleitung von Websites an individuelle Kontakte (,, Tell-a-

friend”) durch sogenanntes , Social Bookmarking” vereinfacht wird,

Bewerbungsformulare zur (Vorab-)Bewerbung per E-Mail oder online

heruntergeladen werden kénnen,

Kontaktformulare einfach zu bedienen sind.

6 Vgl. Kapitel 1.1.



... IN BEZUG AUF DIE PLANUNG UND UMSETZUNG DES
WEBSITEMARKETINGS

Die Website bietet deutschen Hochschulen einen groBen Gestaltungs-
spielraum fur die internationale Positionierung und Vernetzung aber auch
far den internationalen Marken- und Reputationsaufbau. Um die Web-
site in dieser Hinsicht zu einem internationalen Profilierungsinstrument
auszubauen und dadurch zielgerichtete internationale RekrutierungsmaB-
nahmen an entscheidenden Stellen zu unterstitzen, sollten Strukturen
vorgesehen bzw. geschaffen werden, die eine webbasierte internationale
Ausrichtung und Imagepflege erlauben.

Viele Hochschulen sind dabei, ihr Marketing gesamtuniversitar oder partiell
in verschiedenen Einrichtungen auszubauen. Je mehr Einrichtungen sich
in einer Hochschule aktiv am Marketing (international — regional — lokal)
beteiligen, desto wichtiger wird die Koordinierung auf gesamtuniversitarer
Ebene, um mit einer Stimme sprechen zu kénnen und um Synergieeffekte
erzielen zu kénnen.

Die Website kann wesentlich dazu beitragen, internationale Zielgruppen
(vom Spitzenwissenschaftler bis zum Schuler) strukturiert an die Produkte
und Services der Hochschule heranzufhren und als , Schaufenster” ein
Uberzeugendes Bild von der Hochschule vermitteln. Zu diesem Zweck sollte
die Hochschule die verschiedenen zur Verfigung stehenden Kommunikati-
onsinstrumente und Botschaften orchestriert zum Einsatz bringen.

Um eine wirkungsvolle internationale Zielgruppenansprache Uber die
Website zu realisieren, kénnen Marketingbeauftragte eingrenzen und
Uberprifen, welche Zielméarkte gegebenenfalls besonders angesprochen,
welche primaren Zielgruppen und Meinungsfuhrer durch bestimmte MaB-
nahmen oder Botschaften erreicht werden sollen. Sind die Marketing-
Ziele (,Wo mochten wir hin?”) festgelegt, kdnnen geeignete Strategi-
en (,Wie gelangt die Hochschule ans Ziel?”) und Mittel (,Was mussen
wir dafr einsetzen?”) gewahlt werden. Dazu bedarf es einer geeigneten
Marketingplanung.

Es gibt Hochschulen, deren Marketingverantwortliche monatliche Pla-
nungstreffen zur Koordination der gesamtuniversitaren Marketingaktivita-
ten durchfihren, und Hochschulen, die zur kontinuierlichen Aktualisierung
und Weiterentwicklung des Webauftritts wdchentliche Planungstreffen
mit Webbeauftragten ansetzen. Andere Hochschulen koordinieren ihre
MaBnahmen in anderen Zeitspannen. Hochschulen mit kleinem Budget
und wenig Personal fur das Marketing kénnen schon darauf achten, bei
entscheidenden Sitzungen zur Weiterentwicklung der Website auch Aus-
landsbeauftragte oder marketingtreibende Mitarbeiter einzubeziehen. So
kann deren Expertise zu internationalen Nutzergruppen abgefragt werden
und in geeigneter Weise in die Gestaltung der Website einflieBen.
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Viele Marketingbeauftragte arbeiten kontinuierlich an Konzepten und
Strategien, um notwendige Entwicklungs- und Internationalisierungspro-
zesse fUr das gesamtuniversitare Marketing (oder Teilbereiche davon) vor-
anzubringen. Dabei stitzen sie sich in der Regel auf eigene oder in Auftrag
gegebene Situations- und Umfeldanalysen, die ihnen zum einem eine Po-
sitionsbestimmung erlauben und zum anderen Hinweise geben kénnen, in
welche Richtung sich die Einrichtung entwickeln kann oder sollte.

Durch Situations- und Umfeldanalysen kénnen die zusténdigen Mitarbeiter
vermitteln,
welcher Status quo zu verzeichnen ist und welche Trends zu bertck-
sichtigen sind (vom zunehmenden Wettbewerb um internationale
Doktoranden weltweit Uber sich weiterentwickelnde Hochschulstruk-
turen in Asien bis hin zu abnehmenden Klickraten auf den Websites
eines neuen Studienganges),
welche VerbesserungsmaBnahmen vorgeschlagen werden kénnen
(von der Beseitigung ermittelter Schwachstellen auf der Website bis
hin zur Durchfihrung eines eigenen Usability Labors mit internatio-
nalen Doktoranden), und
welche neuen Zielsetzungen empfohlen werden kénnen (z. B.
Relaunch bzw. Optimierung der Website; Analyse der Website
durch Doktoranden eines bestimmten Landes; Schulung und Pro-
blemsensibilisierung der Mitarbeiter; Neuplanung des finanziellen
Ressourceneinsatzes).

International orientierte Strategien kénnen fur die Website formuliert
und implementiert werden und die Internationalisierung der Hochschule
voranbringen.

NUTZERORIENTIERTE WEBSITEANALYSEN

Die vorliegende Websiteanalyse hat deutlich gemacht, dass viele Hoch-
schulen ihre webbasierten Informationsangebote zielgruppenfreundlich
fur ,,auslandische Studierende” zusammenfassen. Sie zeigt aber auch auf,
dass die Hochschulen hier noch viel Spielraum haben und diesen besser
nutzen kénnen. Zu diesem Zweck sollten internationale und rekrutierungs-
bezogene Ziele definiert und weitere Kommunikationsinstrumente fur den
internationalen Einsatz entwickelt werden. Es sollte geprift werden, wel-
che alternativen Kommunikationsinstrumente sich im Zusammenspiel mit
der Website zur Zielereichung besonders eignen.

Nutzerorientierte Evaluationen kénnen wesentlich dazu beitragen, welt-
weit als attraktiver Partner wahrgenommen zu werden. Fir einzelne Hoch-
schulen oder individuelle Einrichtungen ist es hilfreich, die Erwartungen
der Nutzer bzw. der auslandischen Studierenden an die Hochschule im



Allgemeinen und an die Hochschulwebsite im Besonderen von Zeit zu Zeit
abzufragen.

Aus der Sicht der Nutzer kénnen ganz andere Informationen relevant, aber
nicht eingestellt oder auffindbar sein. Durch Tests kénnen neben partiellen
Linhaltlichen Licken” auch ,institutionelle Informationsinseln” bei der
Navigation durch die relevante Zielgruppe aufgedeckt und entsprechende
Briicken gebaut werden, beispielsweise eine nicht sofort selbstverstandli-
che Verbindung zwischen dem Internationalen Promotionskolleg und dem
Akademischen Auslandsamt.

Viele internationale Nutzer haben einen anderen Wortschatz als Hoch-
schulangehorige und kennen anfangs nicht die richtigen Schlusselworter.
Statt des Fachbegriffes ,Hochschulzulassungsberechtigung (HZB)" wer-
den vielleicht zunéchst die Begriffe ,Zulassung” oder ,Studienplatz” im
Woérterbuch nachgeschlagen, in die Suchmaschine eingetippt oder auf
der Website gesucht. Die Wortwahl sollte fir Fremde und Suchmaschinen
so einfach wie moglich sein, da zusammengesetzte Worter in der Regel
schlechter entschlisselt bzw. gefunden werden.

Nutzerumfragen unter den allgemeinen Besuchern der Hochschulwebsite
(oder bestimmter Teilbereiche) sind nicht sehr aufwendig und werden je
nach institutionellem Anspruch mehr oder weniger regelmaBig durchge-
fuhrt. Die Analyseergebnisse lassen vermuten, dass insbesondere die Grup-
pe der internationalen Nutzer bei der Abfrage von Verbesserungsvorschla-
gen wenig bericksichtigt wird, da sie nicht zu den priméaren Zielgruppen
der Hochschule zahlt.

Neben eigenen Umfragen zur Websitegestaltung unter ausldndischen
Studierenden kénnen auch permanente Abfragen von Verbesserungsvor-
schlagen auf der Website des Akademischen Auslandsamtes bzw. des
Internationalen Blros zur Websiteentwicklung beitragen. Als Ideengeber
kann z. B. die Website der amerikanischen University of Virginia (www.
virginia.edu/graduateguide) angefiihrt werden, die dem Nutzer auf be-
stimmten Seiten mit der Frage ,Missing Anything?” eine Kontakt- und
Feedbackmaéglichkeit anbietet. Mit der Kundenzufriedenheit steigt auch
die Kundenbindung.

LANDING PAGES

Hochschulen vereinen eine Vielfalt von Einrichtungen und Personen unter
einem Dach. Jede von ihnen bildet einen Teil der Universitat und zusam-
men erzeugen sie ein Corporate Image.

Die Website der Hochschule versucht, die groBe Vielfalt der Einrichtungen
und Personenkreise Uber eine gemeinsame, wiedererkennbare Website
umfassend darzustellen. Bestimmte Zielgruppen mussen jedoch differen-
zierter oder anlassbezogener angesprochen werden, als es das Corporate
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Design der Hochschulwebsite bisweilen erlaubt. In diesem Fall kénnen
sogenannte ,Landing Pages” helfen. Sie sind in Design und Inhalt noch
genauer auf die spezifische Zielgruppe zugeschnitten und kénnen zur
Zielerreichung bedingt vom Corporate Design der Hochschule abweichen.
Bei Interessenweckung kann die Landing Page den Interessenten zur um-
fassenden ,Corporate Website” der Hochschule hinfthren.

Als (deutschsprachiges) Beispiel spezieller Landing Pages fur definierte Ziel-
gruppen oder Zwecke kénnen folgende Links genannt werden:
Universitat Halle-Wittenberg:
www.ich-will-wissen.de vs. www.uni-halle.de
Universitat Bielefeld:
www.raum-zum-querdenken.de vs. www.uni-bielefeld.de

Beide Hochschulen haben ihren Webauftritt erweitert und sprechen durch
den Einsatz dieser Landing Pages bewusst die Zielgruppe junge Schiler
an, um sie fur die Angebote der Hochschule zu interessieren. Bei Inter-
esse konnen sich die Nutzer tber die regulare Website der Hochschule
weiterinformieren.

BILDAUSWAHL

Bilder sprechen den Betrachter emotional an und entwickeln eine eige-
ne Sprache. Sie transportieren bestimmte Botschaften, Werte, Prioritaten
und geben der Hochschule ein Gesicht. Uber die Bilder und die visuelle
Gestaltung der Website kénnen daher bestimmte Zielgruppen besonders
angesprochen, bestimmte kulturelle Werte und Qualitatsversprechen ver-
mittelt werden.

Zusammen mit der inhaltlichen Sprache spiegelt das grafische Design der
Website das Selbstbild und die Corporate Identity der Einrichtung(en) wi-
der. In einer Studie zur Verwendung von Bildern' in Viewbooks'® amerika-
nischer Hochschulen wurde unter anderem dargelegt, dass Hochschulen
verschiedenen Typs auch jeweils signifikant andere Bilder verwenden. Wah-
rend viele Business Schools beispielsweise bevorzugt Absolventen in Talar
darstellten, wahlten andere Hochschulen beispielsweise die altehrwiirdige
Bibliothek, die schone Landschaft, den internationalen Lehrkérper oder ins
Studium vertiefte Studierende, um Besonderheiten ihres Standortes visuell
zu kommunizieren. Die Fotos tragen dazu bei, ein bestimmtes Markenbild
(Tradition, Moderne, Service) zu Ubermitteln, attraktive Rahmenbedingun-
gen wiederzugeben und bestimmte Personenkreise selektiv anzusprechen.
Eine dynamische Bildverwendung hebt die Wirkung zusatzlich.

7 Klassen, M. L. (2000).

'8 Ein Viewbook ist eine bebilderte Schnellubersicht tber die Hochschule. Es
enthalt dartber hinaus ein paar wesentliche Fakten zur Hochschule.



Um die Bildsprache der Website zu unterstiitzen, sollte die Hochschule
bzw. die verschiedenen Einrichtungen auf einen thematischen Bilderpool
erweitern, auf den die Einrichtungen bei Bedarf zurlckgreifen kénnen.

Neben professionellen Bildmotiven von Fotografen kénnen auch Fotos von
Laien das Image einer Hochschule authentisch und hochwertig widerspie-
geln. Am Beispiel der amerikanischen University of Virginia kann dargestellt
werden, wie eine Hochschule ihren Bilderpool systematisch mit Hilfe Dritter
erganzt und auf diese Weise die Beziehung zu ebendiesen Personenkreisen
(Studierende, Wissenschaftler, Alumni, Gaste, etc.) pflegt. Ausgewahlte
Bilder zu Geschehnissen an der Hochschule werden Uber , The week in
pictures” auf ihrer Homepage (www.virginia.edu) eingestellt. Durch das
Aufforderungselement ,Submit a picture” werden die Websitebesucher
dazu aufgefordert, ebenfalls Bilder mit Hochschulbezug bei der Pressestelle
einzureichen. Auf diese Weise reichert die Hochschule ihr professionelles
Bildersortiment mit aktuellen, authentischen und emotional ansprechen-
den Bildern vom Campus an und tragt durch diese Form des Relationship
Marketing zu einer emotionalen Bindung an die Hochschule bei.

Ein vergleichbarer Relationship-Marketing-Ansatz ist bei der Carnegie Mel-
lon University zu sehen, auf deren Startseite die Pressestelle den Besucher
der Website dazu aufruft, persénliche Geschichten einzureichen (,,Home-
page Stories”, www.cmu.edu).
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