Unisim Netz

Eine Inhaltsanalyse von WWW-Angeboten ausgewéhlter deutscher und
US-amerikanischer Universitéten.

1 Einleitung

Das Internet boomt. Seinem Sog kann sich mittlerweile kaum jemand mehr entziehen: Zu den
Anbietern von Inhalten gehdren internationale Konzerne ebenso wie mittelsténdische Firmen,
Hochschulen ebenso wie Forschungsinstitute, Bibliotheken und Verbande ebenso wie Privat-
personen. Vor alem in seinem Geburtdand USA scheint das Internet heute fast so selbstver-
sténdlich wie ein Telefonanschluss zu sein: 40 Prozent der dortigen Bevolkerung ist derzeit
online (NUA Ltd 1999b) — Tendenz steigend. Deutschland hinkt einmal mehr in einer
Wachstumsbranche weit hinterher: Gerade mal zehn Prozent der Deutschen haben derzeit
einen Zugang zum Netz (NUA Ltd 1999a). Damit ist das Internet hierzulande noch welit ert-
fernt von einem wirklichen Massenmedium.

Organisationen nutzen das Internet, um sich der Offentlichkeit darzustellen. Besonders
Hochschulen kdnnen von einer Prasenz im Netz profitieren. Denn sie haben sich heute zu
Dienstleistungsunternehmen entwickelt, die um knapper werdende 6ffentliche Mittel, um Ko-
operationspartner, um Abnehmer fir Forschungsdienstleistungen, um Sponsoren, um Personal
und natUrlich um Studenten mit anderen wissenschaftlichen Einrichtungen konkurrieren
(Bruns, Kruggel & Marcinkowski 1999; Kohring 1997, S. 115; Nelkin 1987, S. 138; Nollke
1997, S. 15; Tonnemacher 1998, S. 174; Wilcox 1975, S. 42 und 45). Deshalb sind sie ¢-
zwungen, ihre Leistungsfahigkeit nach auf3en sichtbar darzustellen — denn das Ansehen beein-
flusst die Nachfrage nach den Ausbildungs- und Forschungsleistungen (Kohring 1997, S. 44;
Kruggel 1999; Peters 1990, S. 57; Tonnemacher 1998, S. 174). Das Internet bietet dahinge-
hend vadllig neue Méglichkeiten, da es in mehrfacher Weise von der klassischen Massenkom-
munikation abweicht: Informationen jeglicher Art kdnnen im Netz kostenglnstiger und
schneller zu jeder Zeit, an jedem Ort der Welt und fir jedermann zuganglich gemacht werden
(Conrady 1996; S. 33; Lange 1996, S. 14; Mann 1996, S. 43; Maresch 1997, S. 196; Mar-
schall 1997, S. 313; Roedler 1997, S. 182; Schonefeld 1997, S. 35; Stadthoewer 1997, S. 4).
Die multimediale Aufbereitung der Informationen und die Moglichkeit der aktiven individu-
ellen Selektion der Inhalte lassen neue Formen der Selbstdarstellung zu (Booz, Allen & Ha-
milton 1995, S. 27; Huly & Raake 1995, S. 237; Lang 1998, S. 302 und 309; Vesper 1998, S.
28 ff. und 36; Zerfal3 & Fietkau 1997, S. 38). Vor allem aber kdnnen Uber das Internet welt-



weit Dialoge schneller, kostengiinstiger und konsequenter realisiert werden als Uber jedes
andere Massenmedium: Die Universitdten haben die Mdglichkeit, Uber E-Mail, Mailinglisten,
Newsgroups oder Chat-Channels mit der Offentlichkeit in Kontakt zu treten (Fuchs, Méhrle
& Schmidt-Marwede 19983, S. 29 ff.; Wallbrecht & Clasen 1997, S. 39 ff.; Stadthoewer
1997, S. 8; Zerfal & Fietkau 1997, S. 26 ff.).

2 Inhaltsanalyse von Webangeboten

2.1 Forschungsstand

Mangels Vorgangerstudien zum Thema dieser Arbeit musste mit der hier vorgelegten Inhalts-
analyse von WWW-Angeboten ausgewahlter deutscher und US-amerikanischer Universitéten
Neuland betreten werden. Zwar hat die Wissenschaft mit der seit Beginn der neunziger Jahre
zunehmenden Bedeutung des Internets als Kommunikationsinstrument fir die allgemeine
Offentlichkeit begonnen, sich mit dem Thema systematisch auseinanderzusetzen; die Ausein-
andersetzung der Kommunikationswissenschaft mit dem Internet etabliert sich jedoch erst
jetzt (Bruns, Marcinkowski & Schierl 1997, S. 4). Vor allem die Methode der quantitativen
Inhaltsanalyse hat bisher nur vereinzelt Anwendung gefunden (Neuberger 1999, S. 243;
Rosder 1997; Werner 1997). Im Rahmen der Recherchen und Vorbereitungen zu dieser Ar-
beit konnten einzelne erste inhaltsanalytische Untersuchungen von WWW-Angeboten identi-
fiziert werden.! Hierbei handelt es sich um die Analyse der Darstellung von den Netzinhalten
(sog. Web-Sites) von Unternehmen (vgl. Bruns et a. 1997; Bruns, Marcinkowski & Schierl
1998; Rosder & Eichhorn 1999; Schulz 1997), der von Online-Shopping-Angeboten (vgl.
Rosder 1997) sowie der von Zeitungsverlagen (vgl. Neuberger 1999). Es konnten nur zwei
veroffentlichte inhaltsanalytische Studien von Web-Angeboten der deutschen wissenschaftli-
chen Hochschulen (vgl. Kamenz, Hilsmann & Heiland 1998; Nolte & Schitt 1997) sowie
eine Seminararbeit, die sich mit der Inhaltsanalyse ausgewahiter Institute der Freien Univer-
stét Berlin beschéftigt (vgl. Apitz, Ehlers, Pohler & Zupke 1998) ausgemacht

! Recherchiert wurde vor allem auf der Web-Site ,Content Analysis®, auf der in zweimonatigem Abstand Bi-
bliographien neuer Inhaltsanalysen veroffentlicht werden (http://www.gsu.edu/~wwwcom/content.html), auf der
Web-Site des Zentrums fir Umfragen, Methoden und Analysen (ZUMA) in Mannheim (http://zuma-
mannheim.de) sowie in den Mailinglisten g-irl @rz.uni-mannheim.de, in der Uber die Anwendung empirischer
Forschungsmethoden auf das Internet und seine Dienste diskutiert wird, und content@sphinx.Gsu.EDU, in der
Uber die Methode der Inhaltsanalyse debattiert wird.




werden.? In alen Arbeiten wird deutlich, dass derzeit noch nach geeigneten Wegen gesucht
wird, die Inhalte von Online-Kommunikation systematisch zu beschreiben. Es stellt sich her-
aus, dass es nicht reicht, auf bestehende inhaltsanaytische Verfahren zuriickzugreifen. Die
klassische Methode der Inhatsanalyse stofdt bel ihrer Anwendung auf Online-Angebote an
ihre Grenzen. Die Dynamik und Interaktionsmoglichkeiten des Mediums Internet erfordern
neue Verfahren; bestehende Instrumente der Inhaltsanayse missen modifiziert werden
(Rossler & Eichhorn 1997; Projektgruppe Online-Kommunikation 1998).

2.2 Problemeder Inhaltsanalyse von Web-Angeboten

Es kann zwar prinzipiell davon ausgegangen werden, dass WWW-Angebote inhaltsanalytisch
beschrieben werden konnen. Bei der Entwicklung von Kategoriensystemen fur die Kodierung
von WWW-Angeboten ergeben sich jedoch zahlreiche Problembereiche. Da sich die Inhalts-
analyse bisher als non-reaktives Verfahren definiert, das auf fixierte Medieninhalte angewen-
det wird (vgl. z. B. Frih 1991 und Merten 1995), kénnen die zur Untersuchung traditioneller
Medienangebote entwickelten Instrumente nicht ohne substantielle Modifikationen auf das
Internet Ubertragen werden.

Der Charakter des Mediums Internet verletzt Grundaxiome der Inhatsanalyse, auf denen das
Merkmal der intersubjektiven Uberprifbarkeit berunt. Da das Medienangebot der Online-
Kommunikation mit dem Nutzungsmuster des einzelnen Rezipienten variiert, liegen die In-
halte nicht mehr as physisch exakt bestimmbare Kommunikationsleistungen vor; der metho-
dische Anspruch der beliebigen Reproduzierbarkeit entfdlt. Derzeit bestehen noch keine
Anayseverfahren, die die neuen medienspezifischen Rahmenbedingungen des Rezeptiors-
vorgangs reliabel und valide abbilden. Es ist alenfalls mdglich, den durch die Autoren be-
stimmter Web-Angebote konzipierten Rahmen zu erfassen, innerhalb dessen der Nutzer im
Rezeptionsvorgang die jeweils situationsspezifischen Inhalte konkretisiert (Rossler 1997, S.
247 f.; Rosder & Eichhorn 1999, S. 264 ff.).

Durch die Variabilitét des Medienangebotes in Abhangigkeit von den Nutzungsmustern der
Rezipienten ergeben sich weitreichende Konsequenzen fur die Anwendung der Methode. Zu
jeder Zeit exigtiert eine beliebige, unstrukturierte und nicht feststellbare Anzahl von
Angeboten im Netz, innerhalb derer der Nutzer selbst seinen Rezeptionsvorgang festlegt.

2 Erst nach der Auswertung der Ergebnisse stellte sich heraus, dass noch ein weiteresinhaltsanalytisches For-
schungsprojekt der WWW-Angebote deutscher Hochschulen vorliegt (vgl. Bruns, Kruggel & Marcinkowski
1999). Allerdings wurde diese Studie auch erst zu dieser Zeit beendet und im Internet veréffentlicht.



Die Definition einer Grundgesamtheit in den unendlichen Weiten des Web-Raumes,
vergleichbar mit der von Tageszeitungen oder Rundfunkprogrammen, ist deshalb unméglich
(Rossler 1997, S. 253 f.; Rosder & Eichhorn 1999, S. 267). Dieser Umstand erschwert
Stichprobenziehungen deutlich, weshalb reprasentative Aussagen tber die Inhalte des WWW
und Generalisierungen nicht moglich sind (Réssler & Eichhorn 1999, S. 267; Werner 1997, S.
228). Bisher konnen deshalb nur gezielt ausgewahlte Inhalte beschrieben werden, so dass die
Definition von Grundgesamtheit, Auswahl- und Untersuchungseinheit vom jeweiligen
Untersuchungsgegenstand abhangig ist (Rossler & Eichhorn 1999, S. 267). Doch auch bei
einer gezielten Auswahl existiert momentan noch keine praktikable Variante, um aus der auf
diesem Weg definierten Grundgesamtheit eine Zufallsstichprobe zu ziehen (etwa mit Hilfe der
Suchmaschine Altavista oder von unterstiitzender Analysesoftware) (vgl. Apitz 1998, S. 10
ff., Apitzet d., S. 17 ff.; Rossler 1997, S. 260).

Die Abgrenzung von Auswahl- und Untersuchungseinheit erweist sich zudem as schwierig,
da rein physische Unterscheidungsmerkmale im WWW oft verschwimmen. Rein formale Zu-
ordnungen, wie beispielsweise aufgrund von URLS, sind dem tatséchlichen Angebot nicht
immer angemessen (vgl. Apitz 1998, S. 3und 8 f.; Bruns et a. 1997, S. 12; Lederbogen &
Trebbe 1998, S. 9; Neuberger 1999, S. 249; Rossler 1997, S. 256; Rosder & Eichhorn 1999,
S. 269). Generelle Regeln zur Abgrenzung missen durch problembezogene, am jeweiligen
Erkenntnisinteresse orientierte Entscheidungsprozesse ersetzt werden Rossler & Eichhorn
1999, S. 270).

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, welche Untersuchungseinheit sinnvoll ist.
Fur die Erfassung von WWW-Angeboten bieten sich die WWW-Seite und das WWW-
Dokument an.® Letzteres ist leichter mit eéinem Kodierbogen zu erfassen. Es vereinfacht die
Erhebung von Variablen wie Autor, Datumsangabe und den Einsatz von Gestaltungselemen-
ten. WWW-Dokumente sind besser miteinander vergleichbar als einzelne WWW-Seiten. Zu+
sammengehorige Angebote werden zu einem kodierbaren Gesamtinhalt zusammengefasst.
Nachteile ergeben sich, wenn eine Mdglichkeit fir eine Zufallsauswahl von WWW-
Angeboten gefunden wirde. Eine Software besitzt nicht die nétige Intelligenz, um zusam-
mengehorige WWW-Seiten als WWW-Dokument zurtickzuliefern (Apitz 1998, S. 3f1.).

% Inhaltlich zusammengehérige | nformati onseinheiten kénnen entweder auf einer WWW-Seite oder auf mehre-
ren WWW-Seiten — durch interhypertextuelle Links miteinander verbunden — publiziert werden (Apitz 1998, S.
2; Glaser 1996, S. 92 f.; Hudson 1998). Durch diese Aufteilung entstehen inhaltlich zusammengehdrige WWW-
Seiten, die zusammen ein WWW-Dokument ergeben. Enthalt eine einzige WWW-Seite einen in sich abgeschlos-
senen Inhalt, ist das ebenfalls ein WWW-Dokument (Apitz 1998, S. 2). Esist relativ willkurlich, ob eine au-
sammengehdrige |nformationseinheit auf eine oder mehrere Seiten aufgeteilt wird, denn diese Gestaltung liegt
im personlichen Ermessen des Designers. FUr eine I nhaltsanalyse von WWW-Angeboten bieten sich demnach
zwei Alternativen von Analyseeinheiten an: die WWW-Seite und das WWW-Dokument (Apitz 1998, S. 2).



Weitere Aussagen missen vom Forscher Uber die Behandlung von gleichbleibenden Navi-
gations-Frames getroffen werden, die entweder fir jede Seite bzw. jedes Dokument erneut
kodiert oder aber nur einmal verschlisselt werden (Rossler 1997, S. 263; Rossler & Eichhorn
1999, S. 269 ff.). Auch stellt sich die Frage, ob die Definition der Untersuchungseinheit um
nicht-HTML-basierte Dokumente erweitert werden sollte (Apitz 1998, S. 9).

Ein weiteres medienspezifisches Problem in Bezug auf die Untersuchungseinheit ergibt sich
durch die Variierung der Grole einer WWW-Seite bzw. eines WWW-Dokumentes. Die
Erhebung der Grolke erfordert zum einen die Standardisierung des Zugangs; sie kann aber
selbst dann aufgrund der internetspezifischen Besonderheiten nicht praktikabel und qualitativ
einwandfrel  erfasst werden. WWW-Angebote integrieren oftmals eine Vielzahl von
gestalterischen Elementen. Wirde eine praktikable Ldsung zur Bestimmung der Seiten- bzw.
Dokumentengrol3e existieren, ware es sinnvoll, den Anteil bestimmter Elemente (z. B. die
Anzahl kleiner Strukturierungselemente und grol3erer Grafiken, aber auch die Link-Anzahl)
zu bestimmen, gemessen am Gesamtumfang. Abgesehen von den Schwierigkeiten bei der
Flachenmessung stellt die manuelle Auszéhlung von solchen Gestaltungselementen ein
weiteres Problem dar. Wahrend Printmedien mit einem eingeschrénkten Set von
Layoutoptionen gestaltet sind, kann die Viefat und Anzahl bestimmter gestalterischer
Elemente auf WWW-Seiten betréchtlich variieren. Unterstitzende Analysesoftware kostet
entweder Geld oder muss den eigenen Beduirfnissen angepasst werden (Rossler 1997, S. 260).

Analyssoftware zur prinzipiellen Durchfihrung der Inhatsanalyse von WWW-Angeboten ist
derzeit noch nicht verflgbar. Bei Seiten mit interaktiven Bestandteilen (wie Formularen und
Applets) konnen von der Anaysesoftware keine Aussagen getroffen werden. Quantitative
Aussagen Uber das Web-Angebot sind dann nur sehr eingeschrénkt interpretierbar (Apitz
1998, S. 17f.).

Prinzipiell ergibt sich die Frage nach dem Nutzen einer rein quantitativen Inhaltsanalyse von
WWW-Seiten, wenn sie mit vdllig unterschiedlichem Inhalt, ohne Berlicksichtigung seiner
Art und Qualitét untersucht werden. Der Aussagegehalt einer solchen Erhebung ist ver-
gleichsweise gering, denn bel der Beurteilung von WWW-Seiten sind viele Aspekte nur durch
qualitative Aussagen zu beschreiben. Aul3erdem besteht der Anspruch an eine Inhaltsanalyse
darin, dass die Kommunikationsinhalte vollstandig notiert und als Text erfasst werden. Das
heil3, dass der gesamte Aufbau einer WWW-Seite, also die raumliche Anordnung und Ver-
flechtung von Text, Links sowie grafischen, multimedialen und interaktiven Elementen, in
Worte gefasst und damit eindeutig kodierbar gemacht werden muisste (Apitz et al. 1998, S. 14;
Neuberger 1999, S. 250). Eine derartige Erfassung und Beurteilung von WWW-Angeboten



stellt ein kaum zu |6sendes Problem dar (Rossler 1997, S. 249; Rosder & Eichhorn 1999, S.
267).

Die dargelegten Probleme schlagen sich letztendlich in der Archivierung des Untersu-
chungsmaterials nieder. Die intersubjektive Nachvollziehbarkeit ist ebenfalls durch die stan-
dige Dynamik der Netzinhalte und deren mangelnder institutionellen Konservierung (wie
sonst in Bibliotheken oder Archiven) nicht mehr gewéhrleistet (Werner 1997, S. 230). Der
Aufwand fir das vollsténdige Herunterladen und Speichern der Web-Sites mit all ihren Ver-
astelungen, moglichen Datenbanken und externen Verknipfungen ist zu hoch, da die Daten-
mengen sehr grof3 sind und deshab die Ladezeiten entsprechend lange dauern (Rossler 1997,
S. 259; Werner 1997, S. 230 ff.). Die Beschrénkung auf eine bestimmte Anzahl von Ebenen
unterhalb der Homepage ist u. U. dem jewelligen Untersuchungsgegenstand nicht mehr an-
gemessen. Unabhangig davon bereitet die Speicherung solcher Inhalte Probleme, die bei-
spielsweise Uber eine Einbindung von Java-Applets verfigen, dynamisch Uber Datenbank-
Frontends erzeugt werden sowie nur Uber Worteingaben oder ein Plug-In abgerufen werden
konnen (Burgi 1999, S. 243; Rosser & Eichhorn 1999, S. 268 ff.; Werner 1997, S. 230).
Durch die Uberlastung des Netzes kénnen Daten prinzipiell fehlerhaft ibertragen und abge-
speichert werden (Rossler 1997, S. 259; Werner 1997, S. 230). Auch die Technik der manu-
ellen Speicherung auf Datentréger und des Ausdrucks aler WWW-Seiten ignoriert verschie-
dene Web-Merkmale. Diese Techniken sind zudem sehr zeitaufwendig und deshalb kaum
durchfuhrbar (Neuberger 1999, S. 248; Rossler 1997, S. 259). Derzeit ist aus diesen Grinden
nur eine Online-Kodierung praktikabel, die jedoch aufgrund der Flichtigkeit des Netzes spa-
ter oft nicht mehr nachvollziehbar ist. Die Schwierigkeiten bei der Archivierung des Materials
wirken sich auch auf die Berechnung der Ublichen Gitemal3e (d. h. Intra- und Intercoderrelia-
bilitét) aus (Rosser & Eichhorn 1997).



3 Vergleich von Web-Angeboten ausgewahlter deutscher und
US-amerikanischer Universitaten

3.1 Untersuchungsmaterial und Forschungsfragen

Aufgrund mangelnder bzw. auch nicht vorhandener Vorgangerstudien wurde bel dem For-
schungsprojekt insbesondere auf Techniken der qualitativen Soziaforschung und Verfahren
der deskriptiven Statistik zurtickgegriffen, um bestimmte Aspekte, Bezlige und Strukturen zu
entdecken und zu beschreiben (vgl. Bortz 1989, S. 1; Witt 1997). Vor diesem Hintergrund
sind sechs deutsche und sechs US-amerikanische staatliche und private Universitéten als Fall-
beispiele nach bestimmten Kriterien ausgewahlt worden (vgl. Witt 1997).% Des Weiteren wur-
den Inhalte aus dem WWW-Angebot dieser Universitéten durch einheitliches Vorgehen aus-
gesucht. Die Représentativitét der ausgewahlten Universitéten stellte in dieser Untersuchung
kein vordringliches Anliegen dar, da Untersuchungsziel dieser Inhaltsanalyse zundchst eine
Beschreibung universitérer Web-Angebote war und vor allem der Darstellung von methodi-
schen Schwierigkeiten diente. Auf der Basis dieser explorativen Datenanalyse konnte ein er-
ster Vergleich bestimmter deutscher und US-amerikanischer universitarer Web-Angebote
gezogen und die dabel auftretenden Problemfelder thematisiert werden. Entsprechend dem
explorativen Charakter der Untersuchung waren die Fragestellungen als ,, offene Hypothesen*
(Froh 1991, S. 73) forschungdeitend. In der Studie wurden die Bedingungen fir den generel-
len Erfolg der Online-Medien untersucht. Das betrifft entsprechende Inhalte zur Darstellung
des Anbieters, die Ansprache aller relevanten Zielgruppen, Kennzeichnung der Inhalte, Be-
nutzerfreundlichkeit, Integration der verschiedenen Medienformen bzw. Medienprodukte,
Aktualitét, Globalitdat und Dialogorientierung:

Inhaltliche Merkmale
Welchen Stellenwert nehmen die einzelnen Informationstypen in den WWW-Angeboten

der Universitdten ein?

4 Die Wahl fiel in Deutschland auf folgende Universitaten: Universitat Bremen, Universitat Marburg, Universitat
Saarbriicken, Wissenschaftliche Hochschul e fur Unternehmensfiihrung Otto-Beisheim-Hochschule (WHU Ko-
blenz), European Business School und Universitat Witten/Herdecke. VVon den US-amerikanischen Universitaten
wurden folgende ausgewdhlt: East Carolina University, Utah State University, University of Delaware, Bastyr
University, University of Dubuque, Columbia International University.



Zielgruppenansprache
Werden ale Zielgruppen einer Hochschule auf der Einstiegsseite direkt angesprochen, um
ihnen die Navigation zu erleichtern?
Werden dle Zielgruppen einer Hochschule mit fir sie interessierenden Inhalten angespro-
chen ?

Welche Zielgruppe wird auf den untersuchten Dokumenten am haufigsten angesprochen?

Gestaltung mit Links und Orientierungshilfen
Wie benutzerfreundlich ist die Einstiegsseite aufbereitet, d. h., welche Navigations- und
Orientierungshilfen werden eingesetzt?

Befinden sich auf jedem Dokument Links zurlick zur Homepage und die Hauptmenis?

Integration ver schiedener M edienfor men und -produkte
Welchen Stellenwert nehmen die einzelnen Gestaltungselemente Bild bzw. Grafik, Ani-
mation, Audio und Video auf der Homepage ein?
Welchen Stellenwert nehmen die einzelnen Gestaltungselemente Bild bzw. Grafik, Ani-
mation, Audio und Video auf den sich unterhalb der Homepage befindenden Dokumenten
en?

Nennung des Autors bzw. Bearbeiters der Publikation
Sind die Inhalte gekennzeichnet?

Multilinguales Angebot
Kann die Einstiegsseite in anderen Sprachen abgerufen werden?
Sind die Inhalte in anderen Sprachen verfasst?

Datierung
Ist fiir den Nutzer ein Erstellungs- bzw. Uberarbeitungsdatum des Inhaltes ersichtlich, und
wie alt sind die Inhalte?

I nter per sonale Kommunikation

Welchen Stellenwert haben Diskussionsforen und Chat-Mdglichkeiten gegentiber der E-
Mail-Kommunikation?



Ist der Anbieter schon auf der Einstiegsseite an einer Kommunikation Uber E-Mail inter-
essiert, oder muss der Nutzer in unteren Ebenen nach derartigen Kontaktmdoglichkeiten
suchen?

Hat der Nutzer die Moglichkeit, sich auf jedem Dokument Uber den reziproken Dienst E-
Mail mit Fragen und Anregungen zu den Inhalten an den Kommunikator zu wenden?

Die Auswahleinheit Web-Site der entsprechenden Universitét wurde formal durch die Zuge-
horigkeit der WWW-Seiten zu der entsprechenden Domain abgegrenzt. Konkret hief3 das fir
diese Arbeit, dass jedes WWW-Dokument, das nicht die zur Universitét gehdrige Domain als
URL-Bestandteil aufwies, nur untersucht wurde, wenn man auf dieses Dokument Uber eine
zur Universitét gehorigen Seite gelangte und dieses Dokument eindeutig (Uber den Doku-
menteninhalt) der jeweiligen Universitét zuzuordnen war. Seiten eines externen Anbieters auf
dem WWW-Server der zu untersuchenden Universitét mussten anhand des Inhaltes von dem
zu analysierenden Angebot abgegrenzt werden.® Weitere Abgrenzungen der zu untersuchen-

den Inhalte wurden wie folgt vorgeno mmen:

Links zu den verschiedenen Internet-Diensten (Usenet/News, E-Mail, Mailinglisten bzw.
Listserver, IRC, FTP, Telnet usw.) wurden zwar as vorhanden kodiert, jedoch nicht wei-
terverfolgt, da diese Untersuchung auf die Anayse der WWW-Seiten bzw. WWW-
Dokumente beschrénkt ist. Die Untersuchung dieser anderen Dienste hétte den Rahmen
dieser Arbeit gesprengt.

Private WWW-Angebote von Mitarbeitern oder Studenten wurden ebenfalls nicht unter-
sucht, da deren Inhalt nicht der Verantwortung der jeweiligen Universitét unterliegt. Es
sollte nicht analysiert werden, wie sich einzelne Personen der Universitat im WWW pr&
sentieren.

Herunterladbare Dateien, die ohne zusétzliche Erwelterungen (Plug-1ns) oder Zusatzsoft-
ware nicht betrachtet werden kdnnen, wurden ebenfalls nicht untersucht. Solche Dateien
sind zum Beispiel Word-, Postscript- oder PDF-Dokumente. Auch ihre Einbeziehung wé-
re Uber das Anliegen der Arbeit hinausgegangen. AulRerdem ware das Herunterladen der
Angebote zusétzlich erschwert worden, da insbesondere Postscript-Dokumente sehr um-

fangreich sind.

® Vgl. zu diesem Vorgehen auch Rossler & Eichhorn 1999, S. 269.



Fur diese Untersuchung wurde das WWW-Dokument als Analyseeinheit festgelegt. Da es bei
sehr umfangreichen WWW-Angeboten wie denen von Universitéten nicht moglich ist, die
gesamte WWW-Site manuell zu untersuchen, eine Stichprobe weder mit einer Suchmaschine
gezogen werden kann und auch keine unterstiitzende Analysesoftware verflgbar ist, wurden
die per Definition eingegrenzten Web-Angebote der Universitéten in dieser Untersuchung
systematisch und gezielt analysiert. Das Design dieser Studie folgt dem Vorschlag Rosslers
(1997, S. 261), der die Untersuchung von Web-Angeboten aus einer wichtigen Dimension der
Inhaltsanalyse traditioneller Medieninhalte herleitet: Hier gibt die Platzierung eines Beitrags
innerhalb der Zeitung, des Programms bzw. der Sendung Aufschluss Uber die Relevanz, die
ihr der Kommunikator zumisst, da auch dem Rezipienten Konventionen tber die Behandlung
von Nachrichtenitems bekannt sind (zum Beispiel, dass das Wichtigste zuerst kommt). Uber-
tragen auf die Analyse von WWW-Angeboten ergibt sich ein wichtiger Aspekt: Der Home-
page als Einstiegsseite und , représentative[m] Aushéngeschild® (Schulz 1997, S. 58) kommt
eine besondere Bedeutung zu. Denn das Medienangebot lauft nicht von selbst sequentiell ab,
sondern der Nutzer wahlt aktiv Inhalte aus und steigt meist mit der Homepage in das Angebot
ein, wenn er sich allgemein Uber eine Organisation informieren mochte. Je tiefer dann eine
Seite in der Organisationshierarchie des WWW-Angebots steht, desto unwahrscheinlicher ist
es, dass sie (iberhaupt wahrgenommen wird (Rossler 1997, S. 261).° Aus diesem und aus for-
schungsokonomischen Griinden sollten in dieser Untersuchung WWW-Dokumente auf den
ersten drel Ebenen des jewelligen Angebotes analysiert werden — ausgehend von der Home-
page der jeweiligen Universitdt. Dabel standen Universitdten als Organisationseinheit und
nicht einzelne ihrer Einrichtungen, wie Lehrstihle, Bibliotheken und so weiter, im Blick-
punkt.

Die Homepage der Universitét befindet sich dabei auf der ersten Ebene. Da sie das Aushan-
geschild eines WWW-Angebotes ist und den Nutzer vor alem zur weiteren Rezeption der
Site anregen soll (Rossler 1997, S. 261), wurde dieses Dokument separat erfasst. Mit dem
zweiten Kategoriensystem sollten die der Homepage untergeordnete zweite und dritte Ebene
untersucht werden. Dabei erfolgte die Zuordnung einer Seite zu einer Ebene anhand der not-
wendigen Anzahl von Mausklicks, die man bendtigt, um von der Homepage zu dieser Seite zu
gelangen. Um moglichst alle Dokumente auf der der Homepage untergeordneten zweiten und
dritten Ebene kodieren zu kénnen, wurde eine Breitensuche angewendet (Apitz 1998, S. 14):

Dokumente wurden immer vollstandig kodiert, das heif3 nicht nur Teile. Seine Zuordnung

6 vgl. zur abnehmenden Relevanz tieferer Ebenen firr den Nutzer auch Klaus & Réttger 1997, S. 27; Kriiger, Ott
& Funke 1997, S. 191; Schmidt-Marwede 1997, S. 18; Vesper 1997, S. 44.



erfolgte immer vollstéandig zu der Ebene, der auch die erste Seite des Dokumentes angehorte.
Da vor der Untersuchung unklar war, wieviel Dokumente sich in den Ebenen zwel und drei
der einzelnen Universitéten befinden, wurde eine Grenze der maximal zu kodierenden Dok u-
mente fur ale zu untersuchenden Sites festgelegt, um den Kodieraufwand zu begrenzen. Die
Pretests zu dieser Untersuchung ergaben, dass mit einem vertretbaren Zeitaufwand maximal
58 Dokumente pro Universitét kodiert werden kénnen. Ein Problem der Auswahl trat ledig-
lich dann auf, wenn die ersten drei Ebenen zusammen mehr als 58 Dokumente beinhalteten.
In diesem Fall war das Vorgehen wie folgt: Von der zuletzt vollstandig kodierten Ebene aus-
gehend wurde von jedem Dokument dieser Ebene der erste Link verfolgt (sofern vorhanden)
und das entsprechende Dokument kodiert. Bereits nachgegangenen Links’ und Links, die auf
Seiten aulRerhalb der Grundgesamtheit verwiesen, wurden ausgelassen. War fiur jedes Doku-
ment der erste Link verfolgt, wurde der Vorgang mit dem jeweils zweiten Link wiederholt.
Dieses Vorgehen wurde solange fortgesetzt, bis von jedem Dokument dem n-ten Link nach-
gegangen war und die Kodierung des (n+1)-ten Links eines jeden Dokumentes zu mehr als 58
kodierten Dokumenten gefuihrt hétte. Dieses Verfahren stellte sicher, dass auch bei unvoll-
sténdiger Kodierung der letzten Ebene eine moglichst gleichmaldig verteilte Auswahl tber die
gesamte Angebotsbreite stattfand. Die Links innerhalb eines Dokumentes wurden beginnend
mit der ersten Seite in Leserichtung (von links oben nach rechts unten) Seite fir Seite abgear-
beitet.

Anders as in den Printmedien, die nur ein Inhaltsverzeichnis aufweisen, kann die Hyper-
textstruktur von WWW-Angeboten darlber hinaus dem Nutzer eine Reihe von Hilfsfunktio-
nen und Navigationsmdglichkeiten erdffnen. Aus diesem Grund wurde in dieser Untersu-
chung zwischen sog. ,Supplement-Seiten und Seiten mit ,,originéren Inhalten” unterschieden
(vgl. Rossler & Eichhorn 1999, S. 271). Unter Supplement-Seiten wurden hier jene verstan
den, die ausschlief3dich aus Hypertextlinks mit gegebenenfalls auf den Link bezogenen erlau-
ternden Informationen oder rein auf die Navigation innerhalb des Angebotes bezogenen In-
formationen bestehen. Alle Ubrigen Seiten enthalten originédre Inhalte. Da in dieser Untersu-
chung in erster Linie interessierte, welche Inhalte von Universitéten auf den oberen Ebenen
im WWW dargeboten werden, welche Zielgruppen damit angesprochen werden und wie sie
aufbereitet sind, wurden nur solche Dokumente auf der zweiten und dritten Ebene in die Un-

tersuchung einbezogen, die origindre Inhalte erkennen lief3en.

" Um Doppelkodierungen zu vermeiden, muss vor Beginn der Untersuchung die sog. History gel dscht werden.
Dann werden alle bereits besuchten Links optisch hervorgehoben.



Die Messung der Seitengrofe wurde in der Untersuchung ausgeklammert, da ale Moglich
keiten sie zu messen umstandlich sind und Abstriche in der Qualitét in Kauf genommen hat-
ten werden mussen. Auch wurden grafische Elemente und Links nicht ausgezahlt, da keine
Software fur diese Aufgabe zur Verfligung stand und — wie Pretests gezeigt haben — eine ma-
nuelle Erfassung einen erheblichen Forschungsaufwand bedeutet hétte. Auf3erdem wéren sol-
che Auszéhlungen nur sinnvoll, wenn Aussagen darUber getroffen werden konnten, welcher
Antell der Flache auf diese Elemente entfdllt.

Wenn die WWW-Seite durch Frames unterteilt war, wurde sie immer as Ganzes betrachtet,
da se aus Rezipientensicht als eine WWW-Seite wahrgenommen wird. Aul3erdem sollten
Merkmale, wie Links zurtick auf die Homepage oder die Hauptmenis, kodiert werden. Derar-
tige Features sind oft in einem auf jeder Seite gleichbleibenden Rahmen dargestellt.

Schliefdlich war bei der Durchfuhrung dieser Untersuchung zu beachten, dass die Darstel-
lungsart der WWW-Seiten von bestimmten Hardware-V oraussetzungen (wie Grafikkarte oder
Monitor) abhéngig ist. Die Darstellung musste bei alen verwendeten Computern standardi-
sert werden. Ebenso waren Browser und Browser-Einstellungen zu vereinheitlichen (vgl.
Werner 1997, S. 230 ff.). Deshalb wurde die Kodierung aller Dokumente mit dem Browser
Netscape Navigator 4.0 mit einer Bildschirmauflésung von 1024x768 Pixeln und der Stan-
dardschrift Times New Roman 12 pt vorgenommen. Aul3erdem mussten die Optionen Java,
Javascript und Style Sheets aktiviert und alle Cookies akzeptiert werden.

Die Analyse wurde online vorgenommen. Die mit den Programmen Wget und WebZIP
dennoch gespeicherten Angebote kénnen nicht der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit
dienen, sondern lediglich der Gewinnung eines Eindrucks vom kodierten Material.

Der Untersuchungszeitraum erstreckte sich vom 15. Februar 1999 bis zum 22. Méarz 1999.
Aufgrund des extrem dynamischen Charakters der Online-Kommunikation und des bisherigen
Fehlens einer Technik, die Inhalte vollstandig zu dokumentieren, kénnen die Untersuchungs-
ergebnisse nur als Momentaufnahme eines sich in standiger Bewegung befindlichen Kommu-
nikationsraumes betrachtet werden. Die im Folgenden présentierten Resultate kénnen sich
daher ausschliefdlich auf den oben genannten Zeitraum beziehen.

Aufgrund mdglicher Umstellungen im untersuchten Web-Angebot sowie deren moglicher-
weise unvollstandigen Speicherung war eine sinnvolle Durchfihrung von Reliabilitétstests

nicht gewéhrleistet, so dass darauf verzichtet wurde.®

8 Vgl. zu diesem Vorgehen auch Rossler & Eichhorn 1999, S. 271.



4 Ergebnisse des Vergleichs von Web-Angeboten ausgewahlter

deutscher und US-amerikanischer Univer sitaten

4.1 Inhaltliche Schwerpunkte der Inter net-Angebote

Nach den Ergebnissen der Inhaltsanalyse informieren sowohl die ausgewahlten staatlichen als

auch privatendeutschen und US-amerikanischen Universitéten auf den ersten drei Ebenen vor

allem mit organisatorischen Inhalten, wie Namen, Terminen und Adressen. An zweiter Stelle
stehen in beiden Landern die selbstdarstellerischen Inhalte, wie Geschichte, Profil oder Philo-

sophie der Universitét. Fast Gberhaupt keine Rolle spielen auf den ersten drei Ebenen wissen

schaftliche Inhalte — wie Darstellung von Forschungsergebnissen, Beschreibungen von Zielen,

Methoden und Anwendungen universitérer Forschung sowie Beschreibungen von Lehrinhal-
ten (vgl. Abb. 1 und 2)
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Abb. 1: Thematische Schwer punkte der untersuchten WWW-Dokumente der staatlichen Universitaten im
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Abb. 2: Thematische Schwer punkte der untersuchten WWW-Dokumente der privaten Universitdten im

Gesamtdur chschnitt

Eine Erklarung fur den geringen Stellenwert wissenschaftlicher Inhalte auf den oberen Ebe-
nen konnte sein, dass die Inhalte der ersten Ebenen vorrangig die Universitét im Allgemeinen
darstellen und moglichst viele Zielgruppen ansprechen sollen. Wissenschaftliche Inhalte da-
gegen sind oft nur von Fachleuten und Studenten des jeweiligen Fachgebietes zu verstehen
und sprechen somit nur eilnen eng abgegrenzten Personenkreis an. Deshalb nehmen diese In-
halte auf den hochfrequentierten Seiten der oberen Ebenen wenig Platz ein. Wissenschaftliche
Informationen werden deshalb in erster Linie auf Institutsebene dargestellt und sind so auch
fir die Interessenten leicht auffindbar.® Wird jedoch davon ausgegangen, dass wichtige Auf-
gabe universitérer Public Relations die Gewahrleistung eines facherUbergreifenden Wissen-

stransfers und die damit verbundene Verbesserung des Lehr- und Forschungsbetriebes ist,

° Auch Lederbogen & Trebbe (1998) merken an: , A look through the WWW offers has shown that original
scientific contents, i. e. concrete research plans and findings, tend to be found at the level of the institutes or
individual scientists, and that the self-projection of the institution as a whole happens at the level of the central
powers of the universities® (S. 9). (engl.) ,,Ein Blick durch die WWW-Angebote hat gezeigt, dass original wis-
senschaftliche Inhalte, d. h. konkrete Forschungsprogramme und -ergebnisse, sich gewohnlich auf Institutsebene
oder auf privaten WWW-Prasentationen der Wissenschaftler befinden. Die Selbstdarstellung der gesamten Ein-
richtung erfolgt auf der Ebene zentraler Autoritétsbereiche der Universitéat.” Ubers. d. Verf.



muss die Tatsache, dass wissenschaftliche Inhalte nicht auch auf den oberen Ebenen der Uni-
versitatsangebote dargestel It werden, als negativ bewertet werden. 1°

Die selbstdarstellerischen Inhalte konnen das Interesse potentieller Nachfrager nach Dienst-
leistungen sowie auch potentieller Geldgeber wecken und so den Fortbestand der Universitéat
sichern. Dass bei den staatlichen US-amerikanischen Universitéten der Anteil der Dokumente
mit selbstdarstellerischen Inhalten doppelt so hoch ist wie bei den deutschen Universitéten,
liegt mit Sicherheit an der starkeren Wettbewerbsorientierung des US-amerikanischen Wis-
senschaftssystems. Deshalb werden die eigenen Leistungen und Vorziige Uber die selbstdar-
stellerischen Inhalte verstarkt herausgestel lt.

Aufgrund der Vielzahl der angebotenen Dienstleistungen in Forschung und Lehre und ihrer
Heterogenitét ist ein enormer Koordinationsbedarf vorhanden. Anbieter und Nachfrager der
Dienstleistungen werden primér Uber die organisatorischen Inhalte zusammengefihrt. Das ist

ein moglicher Erklarungsansatz fur ihren hohen Stellenwert auf den oberen Ebenen.

4.2 Zielgruppenansprache

Bei keiner einzigen der hier untersuchten Universitdten war auf der Homepage eine direkte
Ansprache aller Zielgruppen zu finden, um deren Interesse zu wecken und ihnen die
Navigation zu erleichtern. Bei den staatlichen Universitdten sprechen die US-amerikanischen
deutlich mehr Zielgruppen direkt an, bei den privaten sind es die deutschen. Auf den
untersuchten Dokumenten werden zwar ale Zielgruppen mit fir sie relevanten Inhalten
berticksichtigt, doch variiert ihre Anzahl fur die einzelne Zielgruppe. Bel den staatlichen
Universitéten in beiden Landern sind die immatrikulierten Studenten die Zielgruppe Nummer
eins (vgl. Abb. 3). Der Grund dafir durfte sein, dass Universitdten in erster Linie
Ausbildungsstéatten fur Studenten sind und sie somit einen besonderen Stellenwert haben.
Alumni sowie Spender und Sponsoren spielen bei den staatlichen Universitéten beider Lander
gegeniiber den anderen Zielgruppen eine untergeordnete Rolle (vgl. Abb. 3). Das dirfte vor
allem daran liegen, dass die Finanzierung der staatlichen Universitdten in beiden Landern
hauptsachlich durch staatliche Mittel sowie durch Forschungsauftrage von Bund, Staaten oder
Wirtschaftsunternehmen erfolgt (American Universities an Colleges 1997, S. 14 und 28;
Felderer & Campbell 1994, S. 47; Geimer & Geimer 1981, S. 9 f.; Hauff & Haunschild 1976,
S. 31; Heinemann 1991, S. 25 ff.; Maccario 1966, S. 16, 30 und 59; Nietiedt 1996, S. 154 ff.).

10 vgl. zur Gewahrleistung eines facheriibergreifenden Wissenstransfers al's Aufgabe universitarer Kommunika-
tionspolitik auch Bruns et al. 1999, S. 14.



Von Geringschéatzung zeugt die fast fehlende Ansprache der Zielgruppe Journalisten bei den
staatlichen Universitdten beider Lander. Sie nehmen bis auf eine Ausnahme den letzten Platz
in der Rangfolge der angesprochenen Bezugsgruppen ein (vgl. Abb. 3). Doch gerade die
Medien als opinion leader und Multiplikatoren Uben einen grof3en Einfluss auf das Image der
Universititen in der Offentlichkeit aus und sollten deshalb nicht vernachlassigt werden
(Hochschulrektorenkonferenz 1995, S. 10 f.; Nietiedt 1996, S. 148; Topf 1986, S. 244 ff.).
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Abb. 3: Zielgruppenansprache auf den untersuchten Dokumenten der staatlichen Universitaten im Ge-
samtdur chschnitt

Bei den privaten Universitdten beider Lander wird die Zielgruppe der potentiellen Studenten
in der Regel am haufigsten auf den untersuchten Dokumenten angesprochen (vgl. Abb. 4).
Als Grund hierfur kann die Finanzierung der privaten Universitdten vor allem durch Studien-
gebuhren angefihrt werden (vgl. Vorpahl 1999a, S. 28 f.; Vorpahl 1999b, S. 28 f.; Vorpahl
1999, S. 29; WHU Koblenz Otto-Beisheim-Hochschule 1998, S. 6), so dass diese Teil6f-
fentlichkeit bel der Aul3endarstellung im Internet hdufiger mit fir sie relevanten Inhalten be-
rucksichtigt wird. An zweiter Stelle stehen bel den privaten Universitdten beider Lénder die

immatrikulierten Studenten, denn auch sie sind in erster Linie Ausbildungsstétten. Aul3er den



songtigen Zielgruppen der Offentlichkeit (wie Eltern oder Lehrer) werden alle tbrigen Ziel-
gruppen bei den deutschen privaten Universitdten im Durchschnitt haufiger angesprochen
(val. Abb. 4)
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Abb. 4: Zielgruppenansprache auf den untersuchten Dokumenten der privaten Universitaten im Gesamt-
durchschnitt

4.3 Gestaltung mit Links und Orientierungshilfen

Sowohl die ausgewahlten US-amerikanischen staatlichen als auch privaten Universitéten
stellen ihren Nutzern durchschnittlich mehr Navigations- und Orientierungshilfen — d. h. Si-
temaps, Suchhilfen oder FAQ-Listen — auf der Homepage zur Verfigung as die deutschen.
Im Durchschnitt betrachtet sind ihre Einstiegsseiten damit nutzerfreundlicher gestaltet, weil
man mit Sicherheit die Rezipienten mit Hilfe der Einstiegsseite an das Web-Angebot binden
mochte. Bei den deutschen staatlichen und privaten Universitéten findet der Nutzer maximal
ein internes Suchsystem.



Nicht auf jedem Dokument der staatlichen Universitéten in beiden Landern findet der Nutzer
einen Link zurtick zur Homepage sowie die Hauptments der Homepage.

Bel der Mehrheit der privaten deutschen Universitdten (Witten/Herdecke und European
Business School) und bei einer US-amerikanischen privaten Universitét Bastyr) wird der
Nutzer nicht orientierungslos im Irrgarten verschachtelter Hypertexte allein gelassen. Die Ori-
entierung und Navigation im Web-Angebot wird ihm hier auf jedem der untersuchten Dok u-

mente mit Hilfe dieser Links erleichtert.

4.4 Integration verschiedener Medienformen und -produkte

Die Ergebnisse zeigen, dass die Moglichkeit, verschiedene Medienformen bzw. Medienpro-
dukte ins WWW zu integrieren, von den ausgewdahlten staatlichen und privaten Universitdten
in beiden Landern kaum genutzt wird. IThre WWW-Angebote sind textorientiert gestaltet und
werden hochstens durch Grafiken erganzt (wie zum Beispiel Fotos, Karten- und Risszeich-
nungen oder Typografien, die Uber das Niveau von kleinen Icons und Piktogrammen hinaus-
gehen). Die Umsetzung der Inhalte orientiert sich eher an Printerzeugnissen, wie zum Beispiel
Zeitschriften und Prospekten. Unterhaltsame Java- und Shockwave-Animationen, Real-Audio
und Video, Live-Schaltungen oder Virtual Reality sind sowohl auf der Einstiegsseite als auch
in den Inhalt- und Layoutkonzepten der untersuchten Angebote praktisch nicht vorhanden
(vgl. Abb. 5 und 6). Auch bei den vorhandenen Animationen auf immerhin rund 82 Prozent
der untersuchten Dokumente bei der Universitdt Witten/Herdecke handelt es sich lediglich um

kleine blinkende Buttons und nicht um ausgefeilte Animationen.
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Abb. 5: Gestaltungselemente auf den untersuchten Dokumenten der staatlichen Universitaten im Gesamt-
dur chschnitt
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Gemessen an den Mdglichkeiten, die das Medium bietet, sind die Angebote damit als kon-
ventionell und ssimpel zu beurteilen. Die Layoutgestaltung mit herkdbmmlichen Methoden
kennzeichnen die Préasentation. Die hier ausgewahlten Universitéten nahern sich den neuen
Technologien nicht, sondern verharren in traditionellen Positionen: Sie orientieren sich an
bewdahrten und bekannten Gestaltungskriterien, die aus dem Printbereich auf das Internet
Ubertragen werden. Fotos und Grafiken ergdnzen und unterstiitzen jedoch lediglich die zu
kommunizierenden Inhalte — eine wirkliche Umsetzung der internetspezifischen Gestaltungs-
moglichkeiten und damit einen nutzerorientierten Mehrwert stellt das noch nicht dar. Das In-
ternet ist nicht fir den Einsatz traditioneller Konzepte geeignet (Troche 1998, S. 57).
Natdrlich lésst sich nicht jeder Inhalt sinnvoll durch den Einsatz von Animationen, Video
oder Audio erganzen. Vor alem auch vor dem Hintergrund langer Ladezeiten ist es ange-
bracht, solche Elemente sparsam zu verwenden. Es gilt, ein Optimum zwischen einer derarti-
gen Aufbereitung und geringer Datenmengen zu finden, damit der Nutzer die Ubertragung
weder aufgrund des Einsatzes zu vieler verschiedener Medienformen noch aufgrund langwei-

.11 Die Ergebnisse zeigen jedoch, dass — gemessen an der

liger, textlastiger Angebote stoppt
Gesamtzahl der untersuchten Dokumente — solche Gestaltungsméglichkeiten nur Rander-
scheinungen sind. Das hinterlasst beim Nutzer den Eindruck, dass sich ein Engagement im
Internet fur die Universitdten nicht lohnt, dass nur ein geringes Interesse an der Internet-
Technologie vorhanden oder schlichtweg das technische Know-how nicht ausreichend ist. Ein
enttauschendes Ergebnis, wenn man bedenkt, dass sich durch die Kombination von Text, Gra-
fik, Video, Audio und Animation fir die Universitdten neue Darstellungsformen erschliefZen,
die dem interessierten Nutzer oft mehr Transparenz und damit ein schnelleres Verstandnis fur

die Universitét und ihre Leistungen ermdglichen.

4.5 Verwesauf den Autor bzw. den Bearbeiter der WWW-Publikation

Im Hinblick auf die Tatsache, dass durch die standige Dynamik des Internets Informationsan-
gebote zu unverlasslichen Quellen werden kdnnen und das weder im Sinne seridéser Kommu-
nikatoren noch der Rezipienten sein kann, verwundert es, dass nicht ale untersuchten Doku-
mente entsprechend gekennzeichnet sind. Im Durchschnitt betrachtet sind sie bei den deu-
schen Universitdten haufiger gekennzeichnet as bei den US-amerikanischen. Das negativste
Bild vermitteln die privaten US-amerikanischen Universitdten, auf deren untersuchten Dok u-

menten fast nie eine Angabe zum Autor bzw. Bearbeiter zu finden ist (durchschnittlich rund

1 vgl. zu dieser Forderung auch Pavlik & Dozier 1996; Hudson 1998; Klaus & Rottger 1997, S. 25.



97 Prozent). Die meisten der untersuchten WWW-Angebote machen einen anonymen und

unpersonlichen Eindruck (vgl. Abb. 7 und 8)
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Abb. 7: Nennung des Autors bzw. Bearbeiters der Inhalte auf den untersuchten Dokumenten der staatli-

chen Universitaten im Gesamtdur chschnitt
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4.6 Fremdsprachenangebote

Die ausgewahlten deutschen Universitdten tragen im Gegensatz zu den US-amerikanischen
dem globalen Charakter des Internets — eine internationale Offentlichkeit schnell und pro-
blemlos zu erreichen — zumindest auf der Homepage Rechnung: Wahrend auf keiner der Ein-
stiegsseiten der US-amerikanischen Universitdten dem Nutzer die Option geboten wird, die
Homepage in Ubersetzter Form abzurufen, bieten ale deutschen Universitdten dem Nutzer
diese Moglichkeit. Auf ihren Dokumenten der zweiten und dritten Ebene ist jedoch die Do-
minanz der deutschen Sprache auffallend: Bei den privaten Universitdten hat der Nutzer noch
nicht einmal auf der Hélfte der Dokumente die Mdglichkeit, den Inhalt auch in Englisch zu
lesen (vgl. Abb. 9). Die staatlichen Universitdten schneiden noch schlechter ab. Hier werden
durchschnittlich lediglich 18 Prozent der Dokumente auch in Englisch bereitgestellt (vgl.
Abb. 10). Im Hinblick auf die Tatsache, dass die Hochschulen im hérter werdenden Konkur-
renzkampf auch weltweit wettbewerbsféhig handeln mussen (vgl. Hochschulrektorenkonfe-
renz 1995, S. 6), zeugt dieser geringe Anteil an englischsprachigen Dokumenten von Scheuw
klappen- und Isolierungsmentalitét. Die notwendige globale Ausrichtung der Universitéten ist
hier nur ansatzweise vorhanden. Positiv hervorzuheben wéare in dem Zusammenhang allein
die European Business School, die immerhin fast 80 Prozent der bel ihr untersuchten Doku-
mente auch in Englisch anbietet. Weitere Fremdsprachen werden bei den deutschen Univer-
sitdten fast vollstandig vernachlassigt. Sicher ist das Argument, die Kosten fir die Uberset-
zung der jeweiligen Inhalte seien zu hoch, nicht von der Hand zu weisen. Jedoch muss man in
erster Linie bedenken, dass ein Grof3teil potentieller Nutzer bei einer solchen Einstellung au-
tomatisch von der Rezeption der entsprechenden WWW-Angebote ausgeschlossen wird —
damit werden aber auch potentielle Finanzierungsquellen ignoriert. Vor dem Hintergrund der
Notwendigkeit einer internationalen Wettbewerbsfahigkeit der Hochschulen, das heif¥, die
Hochschule und ihre Leistungen einer internationalen Offentlichkeit zu préasentieren, sollte die
Kostenfrage nicht an erster Stelle stehen. ,Wer im Internet Kundendienst betreiben will, sollte
dies nicht mit dem Ziel tun, Kosten zu sparen” (Troche 1998, S. 57).

Anders muss bei den US-amerikanischen Universitdten argumentiert werden. Auf den ersten
Blick wirkt die ausschliefdliche Présenz der Landessprache auf der Einstiegsseite und auch auf
den untersuchten Dokumenten enttduschend. Da das Internet jedoch Uberwiegend auf der
englischen Sprache basiert und Englisch zudem als die Weltsprache schlechthin gilt (vgl. Lem
1996, S. 108; Oenicke 1996, S. 18; Roeder 1997, S. 186), ist die Notwendigkeit fir Anbieter
der englischsprachigen Lénder, ihre WWW-Angebote auch in anderen Sprachen bereitzustel-

len, nicht in dem Mal3e erforderlich. Aber auch die US-amerikanischen Universitdten missen



sich aufgrund des starken Wettbewerbs gegenliber der Konkurrenz abheben. Mit einem mul-

tilingualen WWW-Angebot wére dieses Ziel besser erreichbar.
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Abb. 9: Fremdsprachenangebote auf den untersuchten Dokumenten der staatlichen Universitaten im
Gesamtdur chschnitt
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Abb. 10: Fremdsprachenangebote auf den untersuchten Dokumenten der privaten Universitaten im Ge-
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4.7 Verweis auf das Erstellungs- bzw. Uberarbeitungsdatum der WWW-
Publikation

Eine wichtige Orientierungshilfe firr den Nutzer stellt die Angabe des Erstellungs- bzw. Uber-
arbeitungsdatums dar (Ellsworth & Ellsworth 1995, S. 238; Reips 1997, S. 505). So weil3 er,
ob sich sait seinem letzten Besuch auf dem entsprechenden Dokument etwas gedndert hat,
und er kann zudem auf das Mindestalter des Dokumenteninhaltes schlief3en. Auch in diesem
Punkt verwundern die mangelnden Angaben zur Datierung der Dokumente bei den Universi-
téten beider Lander: Sowohl bel den staatlichen als auch privaten Universitéten in Deutsch-
land fehlen bel durchschnittlich etwa der Halfte der Dokumente die Angaben dartiber, wann
das Dokument erstellt bzw. verandert wurde. Bel den Universitéten in den USA betreffen es
im Durchschnitt betrachtet sogar tber die Hélfte (vgl. Abb. 11 und 12). Besonders negativ
erscheinen hier die Columbia International University und University of Dubuque, die prak-
tisch keines der Dokumente mit einer solchen Angabe versehen. Wenn man bedenkt, dass es
Softwarepakete gibt, die ein Datum automatisch beim Uberarbeiten von Dokumenten einfi-
gen, lassen die Ergebnisse wieder nur auf eine mangelnde Auseinandersetzung mit dem neuen
Medium und seinen technischen Mdglichkeiten schlief3en.

Die meisten der so gekennzeichneten Dokumente der staatlichen deutschen Universitdten
sind durchschnittlich bis zu einem halben Jahr at; die der staatlichen US-amerikanischen sind
in der Regel dlter als ein halbes Jahr (vgl. Abb. 11).}2 Bei den privaten Universitéten ist es
genau umgekehrt (vgl. Abb. 12). Diese Ergebnisse konnen an dieser Stelle jedoch nicht im
Hinblick auf das internetspezifische Charakteristikum Aktualitat interpretiert werden, da in
dieser Studie nicht bzw. nicht in allen Fallen geklart werden konnte, ob aufgetretene Ereignis-
se sofort im WWW publiziert wurden bzw. ob die Inhalte zum Erhebungszeitpunkt Gultigkeit
besessen haben.

12 Ob das Datum sich auf den Erstellungs- oder Anderungszeitpunkt bezieht, konnte nicht immer festgestel It
werden.
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4.8 Interpersonale Kommunikation

Das Internet dient zum einen ads Medium zur reinen Informationsdarstellung, also zur
einseitigen Kommunikation. Es bietet jedoch auch die Moglichkeit, symmetrische Dialoge zu
fuhren. Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zeigen, dass die aus dem WWW erwachsenen
Maoglichkeiten einer interpersonalen Kommunikation von den hier untersuchten Anbietern
noch sehr wenig verstanden werden. Die Mdglichkeit einer direkten, nicht zeitverzgerten
Online-Kommunikation ist bel kelner Universitdét zu finden. Selbst zeitverzogerte
Forumskommunikation findet sich bei den staatlichen Universitéten nur bei der Universitdt
Marburg (Mailingliste und Newsgroup), bei den privaten nur bei der Columbia International
University und bei der University of Dubuque (Mailingliste). Damit spielen diese
Kommunikationsmdglichkeiten gegeniiber der basalsten Form des Online-Dialogs — der E-
Mail — auf den dafUr untersuchten Dokumenten eine untergeordnete Rolle. Die vielfaltigen

Diaogformen im Internet erschdpfen sich allzu oft in der Angabe einer E-Mail-Adresse.



Doch selbst E-Mail wird dem Nutzer bei keiner der staatlichen Universitéten direkt auf der
Einstiegsseite zur Verfligung gestellt, so dass er erst in untere Ebenen navigieren muss, um zu
einer solchen Ansprechmdoglichkeit zu gelangen. Besser stellen sich da die privaten US
amerikanischen Universitéten dar: Hier findet der Nutzer zumindest bei zweien die E-Mail-
Adressen direkt auf der Homepage (University of Dubugue und Columbia International Uni-
versity). Bel den privaten deutschen Universitdten muss sich der Nutzer meist eine Ebene
weiter klicken, um zu Ansprechpartnern zu gelangen.

Fur die untersuchten Dokumente ist festzustellen, dass einige Universitdten (Wit-
ten/Herdecke und Dubuque) die Dialogféhigkeit des Mediums as Chance begreifen, neue
Wege in der Kommunikation zu gehen. Dennoch nimmt die Bereitstellung von E-Mail-
Funktionen auf den untersuchten Angeboten nicht den gleichen Stellenwert wie die reine In-
formationsdarstellung ein: Im Durchschnitt betrachtet befindet sich bei allen ausgewahlten
staatlichen Universitéten auf etwa jedem zweiten der untersuchten Dokumente keine E-Mail-
Adresse. Das heil3t, der Nutzer kann hier auf etwa nur der Halfte zu den darauf vorkommen-
den Inhalten schnell, kostengiinstig und weltweit ohne die Hinzuziehung von anderen Medien
mit dem Anbieter in Kontakt treten (vgl. Abb. 13).
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Auch die privaten Universitdten stellen fur den Nutzer nicht auf jedem Dokument eine E-
Mail-Adresse bereit. In der Regel kommt dies bei den privaten US-amerikanischen Universi-
téten jedoch haufiger vor (auf rund 61 Prozent der untersuchten Dokumente) als bei den pri-
vaten deutschen Universitdten (auf rund 48 Prozent der untersuchten Dokumente) (vgl. Abb.
14). Dennoch muss die Tatsache, dass eine derartige Kontaktmdglichkeit nicht fur jeden u
tersuchten Inhalt bei den Universitéten beider Lander zur Verfligung gestellt wird, ebenso as
mangelnde Auseinandersetzung mit dem Medium kritisiert werden. Denn das E-Mailing ist
doch eine der wenigen voll durchgesetzten Anwendungen im Internet. Positiv hervorzuheben
ist jedoch, dass bel den privaten Universitéten beider Lander durchschnittlich nur rund sieben
Prozent der untersuchten Dokumente keine Ansprechmoglichkeiten aufweisen. Man findet
hier weder E-Mail- und Postadresse, keine Telefon- und Faxnummer noch einen Link, hinter
dem eine Adresse zu vermuten wére (vgl. Abb. 14). Bel den staatlichen US-amerikanischen
Universitdten macht das immerhin durchschnittlich rund 25 Prozent aus — doppelt so viel wie
bei den staatlichen deutschen (vgl. Abb. 13).
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Die Zuruckhaltung in der Ausschdpfung der Kommunikationsvielfalt des Internets mag vor
allem daran liegen, dass die technischen Moglichkeiten noch nicht hinlanglich bekannt sind.
Die vollstandig fehlenden Chat-Mdglichkeiten auf den dafir untersuchten Dokumenten nb-
gen aber auch zum einen mit dem haufig niedrigen Niveau in diesen Kandlen zusammenhan-
gen und zum anderen damit, dass ihre Wartung und Pflege Ressourcen binden bzw. Geld ko-
sten. Dasselbe gilt fur die nur bei einzelnen Universitéten vorkommenden Newsgroups und
Mailinglisten. Des Weiteren kann auch Unsicherheit, wie intern die Antworten und Reaktio-
nen der Zielgruppen zu behandeln und angemessen zu bearbeiten sind, ein ausschlaggebender
Punkt fir die nicht optimale Kommunikationsgestaltung sein.'® Gerade bei Universititen
scheint die Koordination des Internet-Auftrittes angesichts der dezentralen, teilautonomen und
individualisierten Strukturen oft nicht geklart zu sein, insbesondere dann, wenn es um die
Beantwortung spezieller Fragen geht.* Die Kommunikatoren miissen jedoch begreifen, dass
weiterverwendete traditionelle Konzepte, die fir einen passiven statt fur einen aktiven Kon
sumenten bestimmt sind, sich fir den Birger as schlichtweg unattraktiv darstellen. Eine der-
artige Einstellung, bei der ... der Kunde als notwendiges, aber lastiges Ubel betrachtet wird,
mit dem man mdglichst wenig kommunizieren mochte* (Troche 1998, S. 54), gilt es zu ar

dern.

13 vgl. zu Unfahigkeit und Unsicherheit der Anbieter in Bezug auf die Online-Kommunikation auch Troche
1998, S. 53.
14 vgl. zu diesem Problem auch Nolte und Schiitt 1997, S. 13.



5 Fazit und Ausblick

5.1 Fazit und Ausblick in Bezug auf universitare Inter net-Auftritte

Auch wenn nur ein kleiner Teil der deutschen und der US-amerikanischen Universitéten -
wie ebenfalls nur ein geringer Anteil ihrer Web-Angebote untersucht werden konnte und die
Anwendung der Inhaltsanalyse auf das WWW mit vielen methodischen Schwierigkeiten ver-
bunden ist, so deuten die Ergebnisse der Untersuchung darauf hin, dass das Internet von den
hier ausgewahlten Universitdten noch nicht umfassend genutzt wird. Der Anspruch an enen
optimalen Web-Auftritt einerseits und die hier vorliegenden Resultate andererseits stimmen
sowohl bei den US-amerikanischen Universitaten als auch bel den deutschen nicht tberein. In
den USA mag das Internet aufgrund hoherer Nutzerzahlen und léngerer Verbreitung eher ein
wirkliches Massenmedium sein als in Deutschland. Grof3e Unterschiede in der Internet-
Prasenz der hier untersuchten Universitdten lief3en sich jedoch nicht feststellen: Die Doku-
mente der ersten zwel Ebenen unterhalb der Homepage dienen vor alem as ,interaktive
schwarze Bretter fur immatrikulierte Studenten bel den staatlichen Universitéten und poten-
tielle Studenten bei den privaten Universidten, auf denen technisch-formale Defizite das Ge-
samtbild bestimmen. Die Angebote erinnern an anonyme Printerzeugnisse, auf denen sich
noch alzu oft der Dialog als subtiler Monolog herausstellt und die Tatsache, dass die Infor-
mationen jederzeit und weltweit abrufbar sind, noch allzu haufig ignoriert wird. Auf das In-
ternet zugeschnittene Konzepte sind in beiden Landern noch Mangelware. Griinde mdgen
Unsicherheit, mangelndes Know-how, Koordinationsschwierigkeiten, Zeitmangel oder auch
Angst vor hohen Kosten sein. Hauptsache im neuen Medium présent zu sein, so scheint das
Motto. Zwar werden Orientierungshilfen bel zwei deutschen und einer US-amerikanischen
privaten Universitét auf jedem Dokument angeboten und damit die Erwartungen an das
Machbare in dieser Hinsicht vollsténdig erflillt, doch andert diese Tatsache nicht allzu viel am
Gesamteindruck.

Der einzige wesentliche Unterschied zwischen den Universitdten in beiden Landern lasst
sich fur die Homepage feststellen: Die US-amerikanischen Universitdten insgesamt gestalten
ihre Einstiegsseiten im Hinblick auf die Bereitstellung von Navigations- und Orientierungshil-
fen nutzerfreundlicher. Die staatlichen US-amerikanischen Universitéten sprechen auf ihren
Homepages zudem Zielgruppen direkt an, was die deutschen staatlichen Universitdten nicht
tun — bel den privaten Universitéten ist es genau umgekehrt. Dennoch wird nicht allen rele-
vanten Zielgruppen der Einstieg in das Angebot auf der Homepage erleichtert, indem sie dort

nur auf ihren Namen zu klicken brauchen und sich deshalb sicher sein kdnnen, schnell auf fir



sie relevante Angebote zu treffen. Die Mehrheit der US-amerikanischen privaten Universita-
ten wiederum sucht schon auf der Einstiegsseite den Dialog mit den Rezipienten. Alle deut-
schen Universitdten hingegen bringen zumindest auf der Homepage ihr Bewusstsein zum
Ausdruck, dass ihr Angebot auch in anderen Landern abgerufen werden kann.

Allesin alem jedoch gewinnt der Nutzer den Eindruck, dass das Internet fir die hier ausge-
waéhlten Universitdten in beiden Landern ein Experiment ist. Es scheint, as wissten sie noch
nicht alzu viel mit diessm neuen Medium anzufangen und setzten sich noch zu wenig mit
seinen Moglichkeiten auseinander. Den Rezipienten dieser Universitétsangebote erwartet
nicht viel Neues und wenig Originelles. Die Universitdten verschenken dadurch jedoch unno-
tig Kommunikationspotential, denn das Internet bietet fir die AufRendarstellung der Universi-
taten viel mehr Moglichkeiten, und es verlangt auch mehr. Es darf nicht missverstanden wer-
den as weitere Plattform zur Imageprofilierung nach bekannten Schemata. Wird allein der
hohere technische und materielle Aufwand fur die Nutzung einer Online- gegenlber ener
Printpublikation zugrunde gelegt, kann die fehlende Umsetzung der internetspezifischen Che-
rakteristika — also das Nicht-Vorhandensein eines Mehrwertes fir den Nutzer — zu einem
Imageverlust des WWW-Angebotes fuhren.

Angebote im Internet kdnnen sich nicht nur an konventionellen Medien orientieren. Sie mis-
sen fur den Rezipienten einen Nutzen bereithalten, den ihm andere Medien nicht bieten kon-
nen. Um das Internet zu einem attraktiven Forum fir Universitdten zu machen, missen sich
die Verantwortlichen deshalb stérker als bisher nach den Informations- und Kommunikati-
onsbedurfnissen sowie dem geénderten Mediennutzungsverhalten aller fir die Universitét
relevanten Zielgruppen, die potentielle Internet-Nutzer sind, richten. Denn sie entscheiden im
Internet selbst, welche Inhalte sie sehen mochten; sie selektieren die Inhalte aktiv nach ihren
Interessen. Das Medienangebot [auft nicht mehr sequentiell ab.

Als voribergehende Modeerscheinung und reine Spielerel kann das Internet nicht mehr gel-
ten. Der Stellenwert, den es fir die AulRendarstellung der Universitéten in Zukunft einnimmt,
wird — geht man von den Statistiken aus — eher grof3er as kleiner sein. Das Internet gilt zwar
in Deutschland noch nicht in dem MalRe wie in den USA als Massenmedium, doch prognosti-
zieren Experten, dass ein Internet-Anschluss bald so selbstverstandlich wie der eines Telefons
ist. Der Entwicklung des Internets zum Massenmedium steht durch die zunehmende Benut-
zerfreundlichkeit seiner Dienste, die sinkenden Kosten der Datentibetragung und durch den
Preisverfall von Hardware-Produkten nichts mehr im Wege. In Zukunft wird deshalb als Min-
deststandard gelten, dass Anbieter nicht-englischsprachiger Lénder alle Inhate zumindest
auch in der internettypischen und Weltsprache Englisch anbieten, dass die Inhalte aufgrund



der sténdigen Dynamik im Internet als Orientierungshilfe fir den Nutzer datiert und gekenn-
zeichnet werden und dass der Nutzer ohne zum Telefonhorer oder Briefpapier greifen zu mis-
sen zu alen Inhalten Fragen stellen, Anregungen mitteilen oder Kritik Gben kann.

Die Erwartungen an einen effizienten WWW-Auftritt wachsen aber auch in Bezug auf die
vielfaltigen Gestaltungsmdglichkeiten. Durch die sténdige Verbesserung von Hard- und Soft-
ware und dem standig fortschreitenden Ausbau des Internets wird die Integration verschiede-
ner Medienformen bzw. Medienprodukte in naher Zukunft in akzeptablerer Form realisierbar
sein. Auch in diesem Punkt besteht die Gefahr, dass die Universitéiten an Glaubwurdigkeit
und Akzeptanz verlieren wirden, wenn sie diese zur Verfiigung stehenden Technologien nicht
nut zten.

Das Internet muss von den Universitéten als Investition in die Zukunft verstanden werden.
Wenn sie die Kommunikationskand e des Internets nicht als Chance begreifen, mit ihren Ziel-
gruppen in einer neuen, besseren Qualitdt zusammenzutreffen, kann das dazu fuhren, dass ihr
WWW-Angebot und demzufolge sie selbst einen erheblichen Imageverlust erleiden. In der
Konsequenz gehen die Rezipienten und damit wichtige Zielgruppen verloren, und bei der
Vielfat der WWW-Présentationen, die sich der Nutzer zu jedem Zeitpunkt aktiv auswéahlen
kann, ist es nur schwer mdglich, sie wieder zurtickzugewinnen. Deshalb ist es vor alem
wichtig, dass eine Akzeptanz fur den strategischen Nutzen der Internet-Technologie in allen
Einrichtungen einer Universitét aufgebaut und das Bewusstsein fir die Vorziige dieses Medi-
ums geschult wird. Da aufgrund der dezentralen und autonomen Strukturen der Universitéten
ihre Aul3endarstellung Aufgabe aler Mitarbeiter ist (vgl. Engelhardt 1993, S. 46; Dernbach
1997, S. 52; Nietiedt 1996, S. 8; Tonnemacher 1998, S. 175), erscheint es um so wichtiger,
Internet-V erantwortliche zu ernennen, die den Auftritt koordinieren und steuern. Sie sollten
entscheiden, wer das Internet-Projekt leitet, welche der einzelnen universitdren Einrichtungen
an der inhaltlichen Konzeption beteiligt werden und wer welche Zustandigkeiten und Verart-
wortlichkeiten inne hat, damit zum Beispiel Online-Anfragen sofort bearbeitet und beantwor-
tet werden konnen und nicht in der Universitétshierarchie untergehen. Auch die Motivation
dieser Personen, komplexe, medial aufwendig gestaltete und dialogorientierte Informati-

onsangebote vorzubereiten, ist entscheidend.



5.2 Perspektiven fur Inhaltsanalysen von WWW-Angeboten

Die Analyse von Netzkommunikation muss ein gewisses Mal3 an Reaktivitét berlicksichtigen
(Rosder & Eichhorn 1997). Fur nachfolgende Untersuchungen missen deshalb Verfahren
entwickelt werden, die die neuen medienspezifischen Rahmenbedingungen des Rezeptiors-
vorgangs reliabel und valide abbilden, um dem Anspruch einer intersubjektiv vergleichbaren
Messung von Kommunikationsinhalten gerecht zu werden (Rossler & Eichhorn 1999, S. 275).
Ansdtze kann hier eine Methoden-Kombination liefern: Die in einer Inhaltsanalyse herausge-
arbeiteten Charakteristika von WWW-Angeboten werden als Variablen in eine sog. Usability-
Studie eingefihrt. Auf diesem Weg kdnnen RickschlUsse tber die Einflisse unterschiedlicher
inhatlicher und gestalterischer Aspekte auf die wahrend der Nutzung ablaufenden Transak-
tionen gezogen werden (Rossler & Eichhorn 1999, S. 275).

Aufgrund der aufwendigen Notationsverfahren und Beurteilungskriterien fur die einzelnen
Bausteine einer WWW-Seite wére es fur nachfolgende Studien angebracht, sich zunachst auf
wenige Auswahleinheiten und hier wiederum auf wenige Untersuchungseinheiten zu be-
schranken. Die Erweiterung der kommunikativen Moéglichkeiten um valenzanalytische Tech-
niken setzt auch die Kompetenz der Kodierer voraus. Beispielsweise muss der Rat eines Gra-
fik-Designers bei der Bewertung des professionellen Standards von Grafiken in Bezug zu den
Ubrigen Elementen eingeholt werden. Um Aussagen zur Qualitdt von WWW-Texten und zu
ihrer Aufbereitung treffen zu konnen, miissen auf3erdem Kodierer eingesetzt werden, die sich
in der Thematik des Dokumenteninhaltes auskennen. Subjektive Kodierentscheidungen kon-
nen dartber hinaus als Kontrollvariablen zur Erfassung latenter Inhalte erhoben werden
(Rossler 1997, S. 266). Bei dieser Vorgehensweise ist es sinnvoll, Analysesoftware einzuse-
zen, die bestimmte Features auszéhlt. Beispielsweise kdnnen dann auch Aussagen getroffen
werden, inwieweit ein Anbieter das Potential des neuen Mediums zur vernetzten Présentation
von Angeboten ausschépft.'® Einschrankungen beim Einsatz von Analysesoftware miissen
alerdings bel dynamisch generierten WWW-Seiten und Seiten mit Applets gemacht werden.
Auch bleibt eine qualitativ einwandfreie GrolRenmessung einer WWW-Seite ein Problem. Vor
Beginn einer Untersuchung sollte aber unbedingt nach Analysesoftware recherchiert und die-

se gegebenenfalls modifiziert werden.

15 Als Kennwert dient hier die Dichte bzw. Geschlossenheit eines Netzwerkes. Sie spiegelt den Anteil imple-
mentierter Link-V erknipfungen wider und berechnet sich aus der Zahl realisierter Links, dividiert durch die Zahl
maoglicher Links innerhalb des Angebots, wobei Doppellinks zu ein und derselben Folgeseite nur einfach gezahlt
werden (Rossler 1997, S. 265).



Die Auswahl von Web-Angeboten muss derzeit noch gezielt vorgenommen werden. Dahin-
gehend mussen fur jede Untersuchung problembezogene, am jeweiligen Erkenntnisinteresse
orientierte Entscheidungen fir eine mogliche Auswahl getroffen werden. Der Definiton von
Grundgesamtheit, Auswahl- und Analyseeinheit, das heildt der exakten Abgrenzung des zu
untersuchenden WWW-Angebotes von tbrigen WWW-Inhalten (zum Beispiel durch den
URL oder Anmutung), sowie der Behandlung von Frames und nicht-HTML-basierten Ange-
boten kommt elementare Bedeutung zu, und sie missen vor einer Untersuchung diskutiert
werden. Beispiel fir die gezielte Auswahl der Untersuchungseinheiten innerhalb des zu unter-
suchenden Web-Angebotes ist die Analyse einer bestimmten Ebenenanzahl, abgehend von der
Homepage.

Die rasant fortschreitende Entwicklung des Internets lasst erwarten, dass es in Zukunft mog-
lich sein wird, die Schwierigkeiten bel der Archivierung des zu kodierenden Materias zu
Uberwinden und somit die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Beschreibungen zu ge-
wahrleisten (Rossler 1997, S. 266). Das wirkt sich wiederum positiv auf die Berechnung von
Intra- und Intercoderreliabilitdtswerten aus. Zum jetzigen Zeitpunkt wird jedoch davon ausge-
gangen, dass die Kodierung online erfolgen muss. Eine llckenlose Archivierung, die aleine
eine intersubjektive Uberpriifbarkeit des Materials gewahrleistet, ist gegenwartig nur fir sehr
eingeschrankte Fragestellungen anzuwenden. Als sinnvoll durchfuhrbar erweist sich jedoch
die gezielte Abspeicherung von zentralen Inhaten in Abhéngigkeit vom Untersuchungsge-
genstand (Rossler & Eichhorn 1999, S. 269). Die standige Dynamik der Netzangebote kann
jedoch auch eine Analysedimension darstellen und damit als Stérke des Mediums begriffen
werden. Untersuchungen bestimmter Angebote kénnen in regelmaliigen Abstéanden wieder-
holt werden, um auf diesem Wege Verdnderungen zu dokumentieren (Rossler 1997, S. 266).

In nachfolgenden Inhaltsanalysen sollten auch neue Variablen, wie etwa die Einbeziehung
des Zeitfaktors bei der Ladedauer von Web-Seiten, der Wartezeit bel E-Mail-Anfragen oder
der Registrierung von defekten Links, bertcksichtigt werden Rossler & Eichhorn 1997).
Auch mussen die Ergebnisse von Anbieterbefragungen als Variablen in zukiinftige Analysen
einfliefRen. Damit lasst sich zugleich etwas Uber das Entstehen des Outputs in Erfahrung brin-
gen. Beispielsweise kann auf diesem Weg ermittelt werden, welche Glltigkeit bestimmte In-
halte zum Erhebungszeitpunkt besitzen. So ist es méglich, anhand dieser Aussagen die Ak-
tualitét dieser Inhalte festzustellen. Nachteile von Output-Anaysen sind die weniger prazisen
Aussagen im Vergleich zur Inhatsanalyse und die mangelnde Vollstandigkeit, falls Anbieter
sich nicht an der Umfrage beteiligen.



Insgesamt erfordern die Forschungsaktivitdten im Bereich der inhaltsanalytischen Metho-
denentwicklung fur WWW-Angebote auf diesem durch extrem kurze Innovationszyklen g
kennzeichneten Mediensektor ein enormes Mal3 an Flexibilitét und Toleranz gegeniiber den
nattrlichen Unscharfen von Messungen, die zwangslaufig aus der Natur des Mediums resul-
tieren. Gerade das unstrukturierte und sich sténdig verandernde Kommunikationsangebot des
WWW l&sst heutige Kategoriensysteme morgen vielleicht schon veraltet erscheinen (Rossler
1997, S. 267).
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