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Anmerkung: 

In dieser Arbeit wird einerseits von „alter“ oder alternativ „bestehender“ bzw. (bezie-

hungsweise) „noch aktueller“ Seite und andererseits von „neuer“ oder alternativ „zu-

künftiger“ Hochschulwebsite gesprochen. 

Zur Vereinfachung wird zudem nur der männliche Begriff „Student“ oder „Professor“ 

etc. (et cetera) verwendet und nicht nach Geschlechtern aufgeteilt. Dies soll nicht dis-

kriminierend sein, sondern nur zur Erleichterung dienen.  
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1. Einführung in die Thematik 
 

 

1.1. Problemstellung 
 

Die nutzerfreundliche Gestaltung einer Website ist ein bedeutender Aspekt im Bereich 

Online-Marketing und hat in den letzten Jahren eine zunehmend relevante Rolle erhal-

ten. Sie ist mittlerweile für Websites jeglicher Art zu einem durchaus erfolgskritischen 

Kriterium geworden. Dies kann unter anderem darauf zurückgeführt werden, dass in 

den vergangenen Jahrzehnten die Menschen mit Informationsangeboten regelrecht 

überhäuft wurden. Es entwickelte sich daher im Laufe der vergangenen Jahre ein ver-

ändertes Informationsverhalten, die Informationen werden mittlerweile nur noch flüchtig 

und äußerst selektiv wahrgenommen.1  Der Informationsüberschuss, also derjenige 

Anteil des Angebots welcher von den Empfängern nicht wahrgenommen wird, betrug 

bereits Ende der 90er Jahre 98% (Prozent) - Tendenz steigend2. Demnach wurden 

schon damals nur 2% beachtet3. Die Unternehmen stehen also in der heutigen Zeit mit 

dieser Entwicklung vor der großen Herausforderung4, Aufmerksamkeit zu generieren 

und sich dadurch die Wahrnehmung der Informationen durch die Rezipienten zu si-

chern. Aber genau die Wahrnehmung ist der Schüssel für die Wirksamkeit von Kom-

munikationsmaßnahmen.5 Dieser geschilderte Sachverhalt gilt im Rahmen des Online-

Marketings sehr stark für Websites. 

In diesem Sinne lautet ein bekanntes Zitat von Jakob Nielsen, einer der weltweit füh-

renden Online Marketing-Experten, wie folgt: 

 „Vor zehn Jahren fanden die Nutzer das Web spannend. Heute ist es Routine. Es ist 

ein Tool. Ist es bequem, wird es benutzt. Ist es unbequem wird es nicht benutzt. ... 

Deshalb bedeuten alle Designfehler entgangene Geschäfte. Die Usability ist heute 

                                                        
1 Vgl. (vergleiche) Kroeber-Riel (1996), S. (Seite) 6ff. (fortfolgende);  
   http://www.zdnet.com/blog/btl/eye-tracking-web-usability/2776 (05.03.2013). 
2 Vgl. Brauweiler (2008), S. 258. 
3 Vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 6ff. 
4 Vgl. Wirtz (2005), S. 37ff. 
5 Vgl. http://www.vonkeitz.com/blickaufzeichnung.html (05.03.2013). 
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wichtiger denn je.“ 6  

Auch Hochschulen müssen sich durchaus dieser Herausforderung im digitalen Zeitalter 

stellen und ihre Websites entsprechend auf die Bedürfnisse ihrer zahlreichen Zielgrup-

pen hin ausrichten und gestalten. Dies ist in der heutigen Zeit u.a. auch für den Aufbau 

und die Erhaltung eines positiven Images einer Hochschule unverzichtbar. Bei einer 

Umfrage an der Hochschule Rosenheim zum Thema „Zufriedenheit der Studenten der 

Fakultät Betriebswirtschaft mit der Website ihrer Hochschule“ antworteten 59% von 

insgesamt 93 Teilnehmern auf einer Ratingskala von 1-57 mit „sehr unzufrieden“ und 

„unzufrieden“. Lediglich 41% gaben an, die Seite sei „akzeptabel“ bis „gut“, für „sehr 

gut“ wurde sie von niemandem befunden.8 Folgende Abbildung veranschaulicht diese 

Verteilung. 

              

Abbildung 1: Umfrage zur Zufriedenheit mit der bestehenden Hochschulseite9 

 

Auch von der Rosenheimer Hochschulleitung wurde bereits vor einiger Zeit erkannt, 

dass die derzeitige Hochschulwebsite zahlreiche Schwachstellen bspw. (beispielswei-

se) hinsichtlich der Benutzerfreundlichkeit und der optischen Gestaltung aufweist. Dar-

aus resultierend wurde beschlossen, die Hochschulwebsite grundlegend neu zu gestal-

ten. Diesen Auftrag erhielt die Agentur Federkiel und Partner aus Rosenheim.  

 

                                                        
6 Nielsen (2006), Web Usability, S.xv. 
7 Vgl. Berekhoven (2006), S. 73f. (folgende). 
8 Vgl. eigene Erhebung anhand eines Fragebogens KW (Kalenderwoche) 7/13. 
9 Eigene Erhebung anhand eines Fragebogens KW 7/13. 
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1.2. Zielsetzung 
 

Das Ziel dieser Bachelorarbeit „Usability Optimierung am Beispiel einer Hochschul-

website“ ist es zu analysieren, wie die Website der Rosenheimer Hochschule hinsicht-

lich einer benutzerfreundlichen Gestaltung optimiert werden kann. Vor allem kommt 

dazu die in dieser Arbeit erläuterte Forschungsmethode der Blickregistrierung zum 

Einsatz. Mit Hilfe dieses Verfahrens sowie Erkenntnissen aus der Wissenschaft soll 

versucht werden, die bisherigen Schwachstellen der Hochschulwebsite aufzudecken 

und passende Handlungsempfehlungen abzuleiten. Somit sollen die Bedürfnisse der 

Studenten an die Hochschulseite zukünftig optimal befriedigt und die Zufriedenheit der 

Studenten mit der neuen Seite langfristig gesteigert werden10. Dieser Aspekt lässt sich 

etwas abstrahiert in den erweiterten AIDA11- Kaufentscheidungsprozess einordnen.  

 

Abbildung 2: Erweiterter AIDA-Kaufentscheidungsprozess 12 

 

Auch bei Websites ist am Ende eines „Kaufprozesses“ ein typisches Nachkaufverhal-

ten zu beobachten. Sind z.B. (zum Beispiel) die Studenten mit der Handhabung ihrer 

Hochschulseite zufrieden, so werden sie diese auch zukünftig nicht nur wohl oder übel, 

sondern gerne erneut benutzen13, sozusagen „wiederkaufen“ wollen.  

Jedoch hängt die Zufriedenheit der Studenten von vielen verschiedenen Erwartungs-

                                                        
10 Vgl. Kollmann (2007), S. 92.; Fittkau zitiert nach Schwarz (2008), S. 146f. 
11 Das AIDA Modell bildet den Kaufentscheidungsprozess ab.  
  Die Abkürzung AIDA steht für: 
Attention 
Interest  
Desire  
Action 
Angelehnt an: Meffert (2008), S.706f.; Felser (2007), S.13.; Klietmann (2001), S. 188ff.; Profes-
sorin Dr. Höllmüller (Wintersemester 2010/11), S.12. 
12 In Anlehnung an: Meffert (2008), S. 706f.; Prof. Dr. Höllmüller, (WS (Wintersemester) 2010/ 
11) 
13 Vgl. Hill (2010), S. 195. 

Attention  Interest  Desire  Action  Usage  Rebuy 
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haltungen ab. Generell gilt: „Zufriedenheit entsteht dann, wenn die Erwartungen des 

Nutzers mindestens erfüllt oder besser noch übertroffen werden.“14 Dies bedeutet aber 

auch, um Zufriedenheit erwirken zu können, müssen den Entwicklern die Erwartungen 

sowie die Verhaltensgewohnheiten der zukünftigen User von Beginn an wohlbekannt 

sein, um die Website nach deren Bedürfnissen benutzerfreundlich gestalten zu kön-

nen.15 Die relevantesten zu analysierenden Aspekte, die in diesem Kontext zur Errei-

chung des beschriebenen Hauptziels „Usability Optimierung der Hochschulwebsite“ 

Rosenheim beitragen, lauten wie folgt16: 

a) Was sind womöglich Schwachstellen oder bereits gute Ansatzpunkte in der Na-

vigationsstruktur der Hochschulwebsite? Wie kann die Navigationsstruktur ge-

staltet werden, damit die Studierenden zielsicher durch die Seite geführt wer-

den? 

b) Was behindert die BW (Betriebswirtschaft) - Studierenden bei der Informations-

aufnahme auf der Hochschulwebsite? 

c) Wo sollen relevante Elemente wie z.B. die Suchfunktion der Website am besten 

platziert werden, damit Sie effektiv wahrgenommen werden? Welche Hand-

lungsempfehlungen können daher gegeben werden, um gestalterische und 

kommunikative Schwachstellen zu beseitigen? 

d) Wie verhalten sich die BW - Studierenden auf der Hochschulwebsite? 

e) Wie wirken die auf der neuen Hochschulwebsite verwendeten Designelemente 

auf die Probanden? 

 

Diese Arbeit behandelt dabei ausschließlich Onpage-Optimierungsempfehlungen - 

Offpage-Auswirkungen17 fließen an wenigen Stellen mit ein, werden aber nicht vertieft 

angesprochen. Zudem werden in dieser Arbeit gemäß der Aufgabenstellung vor allem 

jene Websitebereiche eingehend untersucht, welche für Studierende der Fakultät Be-

                                                        
14 Beier (2002), S. 3. 
15 Vgl. Beier (2002), S. 3.; Fittkau, zitiert nach Schwarz (2008), S. 147. 
16 a) bis e) in Anlehnung an: www.maximusweb.org/eyetracking-ulm.html (15.02.2013). 
17Onpage-Optimierungsempfehlungen sind Aspekte, welche auf der Seite selbst optimiert wer-
den sollen, können aber Auswirkung auf außerhalb haben. Offpage-Maßnahmen finden hinge-
gen gleich außerhalb dieser Website online statt. (Vgl. http://www.seo-
kueche.de/speisekarte/seo/on-page-optimierung.html (11.02.2013)) 
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triebswirtschaft relevant sind. Wie diese Ziele erreicht werden sollen, wird im folgenden 

Abschnitt vorgestellt. 

1.3. Vorgehen 
 

Das folgende Kapitel 2 befasst sich mit den unterschiedlichen Zielgruppen, deren Be-

dürfnissen eine Hochschule gerecht werden muss. Dieses Kapitel gibt zudem einen 

ersten kurzen Überblick über die relevantesten Einflussgrößen und zentralen Gestal-

tungselemente, die es beim Aufbau einer Internetseite zu beachten gilt. 

Kapitel 3 geht zunächst auf die theoretischen Grundlagen des Begriffs „Usability“ 

(„Benutzerfreundlichkeit“ oder „Gebrauchstauglichkeit“ eines Produktes, s. Kapitel 3.1) 

ein. Wichtig sind hier die verschiedenen Begriffe rund um die „Usability“. Nachdem ein 

kurzer Überblick über die wichtigsten Usability Forschungsmethoden gegeben wird, 

werden im letzten Punkt dieses Kapitels die in dieser Bachelorarbeit angewendeten 

Usability Testmethoden in einer kurzen Zusammenfassung vorgestellt. Eine genauere 

Betrachtung und Anwendung ausgewählter Testmethoden folgt im Kapitel 4 und 5. 

Besondere Aufmerksamkeit dieser Bachelorarbeit gilt diesen beiden letzten Kapiteln. 

Sie befassen sich mit der empirischen Analyse von Schwachstellen einer Website und 

den Optimierungsansätze - am Beispiel der Rosenheimer Hochschulwebsite.  

Kapitel 4 widmet sich dabei zunächst der Hypothesenformulierung anhand einer Fo-

kusgruppe. Diese aufgestellten Hypothesen werden dann im Verlauf dieses Kapitels in 

einem Fragebogen abgeleitet und in einer quantitativen Erhebung bei den Studenten 

der Fakultät Betriebswirtschaft abgefragt. Die daraus resultierenden Ergebnisse (Ab-

lehnungen, Zustimmungen der Hypothesen oder weiteren, neuen Ideen der Studenten) 

dienen als Orientierungshilfe zur Auswahl geeigneter Aufgaben für den angewandten 

Augenkamera-Nutzertest.  

Kapitel 5 schließt daran an: Als erstes wird das sogenannte „Eye Tracking Verfahren“ 

(Verfahren zur Blickregistrierung mit einer Augenkamera, s. Kapitel 5.1) hinsichtlich der 

menschlichen Wahrnehmung, der Methodik sowie deren Möglichkeiten und Grenzen 

dargestellt. Im Anschluss folgen die relevantesten Aspekte zur Durchführung eines Eye 

Tracking Nutzertests. Die Durchführung dieser Art des Nutzertests am Beispiel der 

Hochschule Rosenheim wird anschließend geschildert. Die Ergebnisse der Studie 

werden daraufhin vorgestellt. Es schließen sich die daraus resultierenden und durch 
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wissenschaftliche Theorien untermauerten Handlungsempfehlungen zur Gestaltung 

der neuen Hochschulwebsite Rosenheim an.  

Zum Abschluss folgen die Zusammenfassung und das Fazit der Arbeit. 
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Zusammenfassung und Fazit 
 

Das selbständige Aneignen der Eye Tracking Software, die Durchführung des Usability 

Nutzertests sowie die Auswertung der Ergebnisse und Ableitung von Verbesserungs-

vorschlägen stellen eine anspruchsvolle Aufgabe dar, der es sich zu stellen galt. Die 

Möglichkeit meine Bachelorarbeit, Dank des neu eingerichteten Eye Tracking For-

schungslabors an der Hochschule Rosenheim über diese durchaus innovative For-

schungsmethode schreiben zu können, begeisterte mich von Anfang an. Die Anwen-

dung am Praxisbeispiel der Hochschulwebsite, unterstützt durch wissenschaftliche 

Befunde, kann der Hochschule wichtige Erkenntnisse zur nachhaltigen Optimierung 

und dadurch zur Steigerung der Effizienz und Effektivität der Hochschulwebsite sowie 

der damit verbundenen Zufriedenheit313 der Zielgruppe BW-Studierende liefern. Dies 

ist ein wichtiger Aspekt denn, wie bereits in der Einleitung dieser Arbeit erwähnt, ist 

das Internet für die Benutzer ein Tool, das primär bequem sein soll.314 Auch Studenten 

sollen im alltäglichen Zeitdruck nicht unnötige Energie und Geduld für ihre Hochschul-

website aufwenden müssen, sondern schnelle Unterstützung für ihr Studium finden. 

Bereits vor der Entwicklung einer Website sollte daher das Grundverhalten des Wahr-

nehmens und die Bedürfnisse der zukünftigen Benutzer bekannt sein315, um die Seite 

optimal an die Bezugsgruppen anpassen zu können.  

 

Die anhand einer Fokusgruppe entstandenen Hypothesen und der daraus abgeleitete 

Fragebogen, konnten relevante Aufgabenstellungen und Aspekte für den durchgeführ-

ten Eye Tracking Usability Test liefern. Beispielsweise resultierte aus dieser Fragebo-

gen-Umfrage, dass die befragten BW-Studenten vor allem die Bibliotheksseite, die 

Kontaktangaben der Professoren sowie das Modulhandbuch auf der Hochschulwebsite 

benötigen. Diese wichtigen Bereiche der Website sowie die alte und der Entwurf der 

neuen Startseite wurden daher im Eye Tracking Nutzertest mit 15 Testpersonen analy-

siert. Es konnten schließlich, vor allem hinsichtlich den zentralen Gestaltungselemen-

ten einer Website, erste Verbesserungsvorschläge entwickelt werden, wie die zukünfti-

ge Hochschulseite aufgebaut und gestaltet sein sollte.  

 

                                                        
313 Vgl. DIN Deutsches Institut für Normung e.V. (1999), S.4. 
314 Vgl. Nielsen (2006), S. xv. 
315 Vgl. Förster, zitiert nach Schwarz (2008), S. 180. 
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Die relevantesten Ergebnisse und Handlungsempfehlungen der zu klärenden Aspekte 

(Vgl. Abschnitt 1.2 Zielsetzung der Arbeit), welche zum Hauptziel „Usability Optimie-

rung der Hochschulwebsite“ beitragen, werden im Folgenden abschließend zusam-

mengefasst. Die Reihenfolge der Punkte „a“ bis „e“ spiegelt dabei absteigend in etwa 

deren Gewichtung hinsichtlich der Zielerreichung wieder. 

 

a) Was sind womöglich Schwachstellen oder bereits gute Ansatzpunkte in der Na-

vigationsstruktur der Hochschulwebsite? Wie kann die Navigationsstruktur ge-

staltet werden, damit die Studierenden zielsicher durch die Seite geführt wer-

den? 

o Das Navigationsmenü oberhalb des Teasers auf der neuen Startseite wird von 

den Testpersonen weitestgehend übersehen. Demzufolge sollten für BW-

Studierende besonders relevante Menüpunkte eher bspw. im Menü auf der lin-

ken Seite untergebracht sein, welches von den Studenten im Test sehr gut 

wahrgenommen wird. 

o Dieses linke Menü auf der neuen Startseite bietet den unterschiedlichen pri-

mären Zielgruppen der Hochschulwebsite bereits einen individuellen und un-

missverständlichen Einstieg, was unbedingt weiterhin so bleiben sollte. 

o Die Nutzertests zeigen, dass der Pfad zu dem Professoren-Websitebereich be-

reits weitestgehend gut gestaltet und daher beibehalten werden sollte. 

o Die Menüstruktur zur Suche des Modulhandbuches ist hingegen zu komplex 

und wird von den Probanden nicht verstanden. Der Pfad der zugehörigen Me-

nüpunkte sollte zukünftig intuitiver und selbsterklärender gestaltet werden. 

o Es ist bspw. im Bibliotheksbereich darauf zu achten, dass wichtige Pfadelemen-

te sowohl mittig auf der Seite als auch in der jeweiligen Menüleiste platziert 

werden, um sämtliche Zielgruppen und deren unterschiedliche Verhaltensge-

wohnheiten gleichermaßen erreichen zu können.  

o Die Navigationsstruktur des Websitebereichs „Bibliothek“ ist gut gestaltet. Die 

Entwickler und der Hauptadministrator der neuen Hochschulwebsite sollten sich 

an der bisherigen Struktur orientieren. Es sollte aber u.a. dieser Websitebereich 

hinsichtlich der Struktur der Benutzerführung unbedingt in weiteren Usability 

Tests regelmäßig überprüft werden  

o Die Gestaltung der Links auf der alten Hochschulwebsite entspricht bereits wei-

testgehend den wissenschaftlichen Empfehlungen für ein gutes Interfacede-
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sign. Folglich sollten sich die Entwickler hier an der alten Hochschulwebsite ein 

Vorbild nehmen. 

o Das Stichwortverzeichnis „Studium von a bis z“ muss zwingend vervollständigt 

werden, falls man dieses auch zukünftig anbieten möchte. 

 

 

b) Was behindert die BW-Studierenden bei der Informationsaufnahme auf der 

Hochschulwebsite? 

o Die Suchfunktion der alten Website liefert oft nicht die gewünschten Ergebnis-

se. Die neue Suchfunktion sollte zukünftig reibungslos funktionieren, fehlertole-

rant arbeiten, eine Vorschlagsfunktion aufweisen können sowie die Möglichkeit 

erweiterter Filteroptionen anbieten. Zudem sollte die Suchmaske mit einem 

sprechenden Call-To-Action Begriff wie zum Beispiel „Suche“ betitelt werden. 

o Menüpunkte, deren Benennung nicht sofort auf den dazugehörigen Inhalt der 

Unterseiten hinweist, müssen zukünftig zwingend und sprechender beschriftet 

werden, um unnötiges Suchen zu verhindern. 

o Zu lange Inhalte, welche Scrollbewegungen der Maus erfordern, und somit von 

den Studenten kaum wahrgenommen werden, sollten von den Administratoren 

der zukünftigen Website dringend vermieden werden. Inhalte sollten dagegen 

auch künftig übersichtlich und prägnant gestaltet werden. Besonders wichtige 

Botschaften sollten überwiegend im oberen Bereich der Seite platziert und be-

tont werden. 

 

c) Wo sollen relevante Elemente wie z.B. die Suchfunktion der Website am besten 

platziert werden, damit Sie effektiv wahrgenommen werden? Welche Hand-

lungsempfehlungen können daher gegeben werden, um gestalterische und 

kommunikative Schwachstellen zu beseitigen? 

o Dem Logo in der rechten oberen Ecke wird viel Beachtung geschenkt und sollte 

daher weiterhin dort platziert werden 
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o Die Suchmaske ist sowohl auf der alten als auch auf dem Entwurf der neuen 

Startseite nicht optimal platziert. Sie sollte sich rechts und dort möglichst weit 

oben befinden. Diese Platzierung sollte auch auf allen weiteren Seiten fortge-

setzt werden, da eine Suche auch erst im späteren Verlauf der Websitenutzung 

erfolgen kann. 

o Der Login Bereich zum Online-Service-Center wird von den getesteten Studen-

ten auf der neuen Startseite vermisst. Er sollte ebenfalls rechts platziert wer-

den, um die Übersichtlichkeit der Website zu wahren. 

o Platzierung der Navigationsmenüs siehe a)  

 

 

d) Wie verhalten sich die BW (Betriebswirtschaft) – Studierenden auf der Hoch-

schulwebsite? 

o Die Suchfunktion der Website wird vor allem von männlichen Probanden be-

nutzt. Zudem orientieren sich diese oft in der Mitte der Website. 

o Die weiblichen Testpersonen bevorzugen die Navigationsleiste und orientieren 

sich im gesamten Verlauf des Tests nicht an der Seitenmitte sondern eher an 

dieser Menüstruktur oben oder links auf der Website. Aufgrund dieser unter-

schiedlichen Verhaltensweisen müssen sowohl die Seitenmitte als auch die 

Navigationsmenüs intuitiv verständlich und übersichtlich strukturiert werden. 

o Es macht bei diesen Tests aber keinen Unterschied, ob die Probanden im ers-

ten bis dritten Semester studieren oder bereits eine höhere Semesterstufe be-

suchen. 

o Die Probanden suchen bei den Aufgabenstellungen nur nach relevanten 

Schlüsselbegriffen und Links und nehmen dabei nur für sie relevante Bilder und 

Texte wahr. Unnötige Inhalte, welche die Übersichtlichkeit der Seiten beein-

trächtigen, müssen demzufolge vermieden werden. Wichtige Elemente sollten 

im Gegensatz dazu hervorgehoben werden. 
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e) Wie wirken die auf der neuen Hochschulwebsite verwendeten Designelemente 

auf die Probanden? 

 

o Die neue Startseite der Hochschule wirkt durch die verwendeten Farben, Bilder 

und Anordnungen übersichtlich, passend, sympathisch und emotional anspre-

chend auf die getesteten BW-Studenten. Das Design sollte folglich in diesem 

Schema fortgesetzt werden. 

o Die jeweiligen Farben begleiten die verschiedenen Studienrichtungen individu-

ell, was zu einer verbesserten Orientierung auf der Seite beitragen soll. Die 

Probanden finden diesen Aspekt der Interfacegestaltung äußert hilfreich. 

o Auf der Startseite sollte das Hintergrundbild (S-Bau) starr beibehalten werden, 

da eine Veränderung desgleichen eher irritierend auf die Studenten wirkt. Das 

Aufklappen der vier Rubriken auf diesem Teaser wird hingegen von den getes-

teten Studenten für gut befunden. 

 

 

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Startseite der neuen Hochschul-

seite im jetzigen Zustand bereits überwiegend überzeugt und somit eine gute 

Basis für eine benutzerfreundliche Gestaltung bildet.  

 

 

Es stellte sich jedoch heraus, dass die Methode des Eye Tracking allein leider nicht 

ausreicht, um Schwachstellen detailliert analysieren und fundierte Empfehlungen tref-

fen zu können. Nur durch zusätzliche Gespräche mit den Testpersonen konnte bei-

spielsweise die emotionale Wirkung der neuen Website ansatzweise hinterfragt wer-

den. Die Testreihen sollten zudem eigentlich an Klickdummies der neuen Website ge-

testet werden. Da diese jedoch nicht rechtzeitig für diese Bachelorarbeit fertig gestellt 

werden konnten, wurde die bestehende Hochschulwebsite getestet. Es ist jedoch 

schwer, Verbesserungspotenziale abzuleiten, wenn ein User die Website bereits häufig 

in Gebrauch hatte. Usability Tests hinsichtlich einer Navigationsstruktur sollten sich 

gemäß dem Leitsatz "Ich war noch nie auf dieser Seite“316 eigentlich an der Verhal-

tensweise von Erstanwendern orientieren. Wie effizient und effektiv die bestehende 

Hochschulwebsite ist, kann an einem fortgeschrittenen Benutzer schwer identifiziert 

                                                        
316 Vgl. Fischer, zitiert nach Schwarz (2008), S. 195. 
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werden, 317 was auch im vorliegenden Beispiel der Fall ist. 

Werden trotz dieser genannten Hindernisse die aus den Forschungsuntersuchungen 

und Befragungen resultierenden Handlungsempfehlungen sowie die wissenschaftli-

chen Erfahrungswerte bei der Entwicklung und Pflege der zukünftigen Hochschulwebs-

ite berücksichtigt, ist die neuen Hochschulwebsite vermutlich für die Studenten zukünf-

tig nutzerfreundlicher zu bedienen als die jetzige Version.  

Doch trotz der Durchführung dieser ausgiebigen Usability Tests und Befragungen darf 

man darüber hinaus nicht vergessen, dass sich ein Rest an Ungewissheit nicht voll-

ständig vermeiden lässt. Eine Perfektion der Nutzerfreundlichkeit einer Website kann 

meist nicht erreicht werden, da das Zusammenspiel zwischen Technik und Mensch 

eine äußerst komplexe Angelegenheit darstellt. 318 Prinzipiell lässt sich festhalten, dass 

die Gebrauchstauglichkeit von Websites frühzeitig319 und in regelmäßigen Abständen 

immer wieder aufs Neue überprüft werden muss320, um sich stets den veränderten Be-

dürfnissen der Nutzer anzupassen.321 Denn letztendlich steht eben genau dieser Nut-

zer im Fokus.322  

„Ihn gilt es zu kennen, 

zu begleiten, 

 (und) zufrieden zu stellen ...“323. 

                                                        
317 Vgl. Cooper (2010), S. 96. 
318 Vgl. Schneiderman (2002), S.160.  
319 Vgl. Krug (2010), S. 39.ff. 
320 Vgl. Heinemann (2010), S.17.; Barnum (2011), S. 19ff.; Krug (2006), S. 135. 
321 Vgl. Schmidts (2007), S. 37. 
322 Vgl. Barnum (2011), S.10. 
323 Beier (2002), S. 16. 
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