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CHANGE COMMUNICATION:s

Vom 16. bis 18. September 2009 ist die Hansestadt Hamburg
Ausrichter der 40. Jahrestagung des Bundesverbandes Hoch-
schulkommunikation, in dem sich die Pressestellen der bundes-
deutschen Hochschulen organisiert haben. Die Federflihrung
der Tagungsorganisation liegt bei der HAW Hamburg, der TUHH
und der HSU. Studierende des Departments Information haben
unter der Leitung von Prof. Dr. Ulrike Verch und Timon Gehrhardt
einen Teil der Tagungsvorbereitung Ubernommen. Hauptauf-
gabe der Projektgruppe aus Studierenden verschiedener Studi-
engange ist die Entwicklung der Website zur Tagung. Neben
Ideen zur Programmstruktur, Unterbringung der Tagungsteilneh-
mer sowie Aufbereitung der Tagungsunterlagen stehen dabei

die Konzepterstellung fiir das Design, die Architektur und die
Usability des Internetauftritts im Mittelpunkt. Entsprechend des
Tagungsmottos , Change Communication(s)” werden u.a. durch
die Einbindung von Web2.0-Elementen auch neue Wege der
Online-Kommunikation beschritten.
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PROJEKTBEGINN
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Einfihrung - Moodle Entwicklung
Beginn - Grobkonzept Website Recherche
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Erstellung - Nutzungsszenarien Entwicklung

- Main Idea
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PROJEKTORGANISATION

Nicht nur Elektrogerate bedirfen einheitlicher Standards,
sondern auch fir das Projektwesen gibt es internationale ISO-
und deutsche DIN-Normen. Nach ISO 9000:2005 ist ein Projekt
.€in einmaliger Prozess, der aus einem Satz von abgestimmten
und gelenkten Tatigkeiten mit Anfangs- und Endtermin besteht
und durchgefiihrt wird, um unter Beriicksichtigung von Zwangen
bezlglich Zeit, Kosten und Ressourcen ein Ziel zu erreichen, das
spezifische Anforderungen erfillt.” Mit anderen Worten: In einem
Projekt arbeiten viele Menschen aus unterschiedlichen Bereichen
mit verschiedenen Fachkenntnissen einmalig und temporar fir ein
gemeinsames Ziel zusammen. Um diese Kooperation méglichst
effektiv und reibungsfrei zu gestalten, bieten sich entsprechend

den jeweiligen Ausgangsvoraussetzungen verschiedene Strate-
gien, Grundsatze, Werkzeuge und Methoden der Projektorgani-
sation an.

Generell wird zwischen den drei Formen Stabs-, Matrix- und
reiner Projektorganisation differenziert. Die Unterschiede liegen
u.a. in der hierarchischen Struktur, den personellen und materi-
ellen Ressourcen sowie in den Weisungs- und Entscheidungsbe-
fugnissen. Generell empfiehlt es sich, zu Projektbeginn u.a. einen
Projektstrukturplan mit genau definierten Arbeitspaketen, eine
Kapazitats- und Kostenberechnung sowie einen nicht zu engen
Zeitplan aufzustellen. Fir die Ablaufplanung bieten sich neben




Terminlisten Balken und Netzplane an. Die Netzplantechnik, die
Arbeitsaufgaben mitsamt ihrer Dauer und ihren Abhangigkeiten
voneinander genauso wie Fixtermine darstellt, gehért zu den
bevorzugten Methoden in der Projektorganisation. Daneben hat
sich in der Praxis das Balkendiagramm bewahrt. Es bietet nicht
nur eine gute Visualisierung der Ablaufstruktur, sondern auch
der Beziehungsabhangigkeiten, indem die Arbeitspakete und
Vorgange Uber die Zeitlinie als horizontale Balken dargestellt und
miteinander verknUpft werden.

Schlieflich dirfen bei der Projektorganisation weder die
Dokumentation, die die Nachhaltigkeit und Transparenz des

Projektablaufs sichert, noch das Berichtswesen vernachlassigt
werden, das wiederum die aktuelle Entwicklungen festhalt und
eine wesentliche Stitze der Projektkommunikation und -koor-
dination bietet. Auch die Prasentation und Kommunikation der
Projektergebnisse sollte in der Zeitplanung stets bertlicksichtigt
werden, ebenso wie eine abschliefende Gruppenbesprechung
und kritische Evaluation, da das nachste Projekt nicht lange auf
sich warten lasst.

weitere Informationen:

BURGHARDT, Manfred: Einflihrung ins Projektmanagement,
5. Aufl., Erlangen (2007)




TRAC

Bei der Umsetzung grolSerer Softwareprojekte ist es hilfreich, eine
Projektmanagementsoftware zu verwenden. Diese erleichtert die
Dateiverwaltung, die Aufgabenverteilung als auch die Projekt-
dokumentation. Trac ist eine freie und webbasierte Projektma-
nagementsoftware, die kostenlos Uber das Internet erhaltlich ist.
Auch die Arbeit mit dem System erfolgt ausschlieflich online und
bietet damit den Vorteil, dass alle Projektmitglieder ortsunab-
hangig Zugriff auf die aktuellen Dokumentversionen haben.

Trac umfasst drei Hauptkomponenten: Fir die Projektdokumen-
tation beinhaltet es ein Wiki, das in seiner Funktionsweise der
bekannten MediaWiki-Software von Wikipedia dhnelt. Die zweite
wichtige Komponente von Trac ist das Ticketsystem, das sich mit

einer Art To-Do-Liste vergleichen lasst. Primar ist es zum Bugtra-
cking, d.h. zur Erfassung von Softwarefehlern, konzipiert, lasst
sich jedoch auch zur allgemeinen Aufgabenverwaltung einsetzen.
So kann z.B. der Projektleiter einem oder mehreren Teammit-
gliedern mit Hilfe eines Tickets ein bestimmtes Arbeitspaket mit
unterschiedlicher Prioririsierung zuweisen. Tickets lassen sich aber
nicht nur bestimmten Personen oder Personengruppen, sondern
auch Dateien, Komponenten oder Meilensteinen zuweisen, die
sich ebenfalls mittels Trac definieren lassen. Dadurch erhalt das
Team einen guten Uberblick, wie viele Aufgaben noch bear-
beitet werden mussen, um einen bestimmten Meilenstein zu
erreichen.




Die dritte Komponente von Trac ist die Funktion zur Versionie-
rung und Source-Code-Verwaltung, die Dateien in einem zent-
ralen Projektverzeichnis organisiert. Erfolgen Dokumentande-
rungen, speichert die spezielle Software Subversion (SVN) diese
unter einer neuen Revisionsnummer, bietet aber zugleich die
Maglichkeit, auch auf altere Revisionstande des Projektverzeich-
nisses zuzugreifen. In vielen Projekten werden fir die genannten
Aufgaben drei verschiedene Softwarel6sungen verwendet. Trac
dagegen bietet den groRen Vorteil, dass eine Verknlpfung der
einzelnen Inhalte durch Verwendung einer einheitlichen Syntax
mUihelos moglich ist.

Fir unerfahrene Anwender besteht insbesondere hinsichtlich des
Umgangs mit der Subversion und der Wiki-Syntax ein gewisser
Einarbeitungs- und Gewohnungsbedarf. Nutzen jedoch alle
Projektmitglieder Trac konsequent, indem sie dort ihre Arbeitser-
gebnisse einstellen, wird Trac zur zentralen und unverzichtbaren
Informationsressource, die alle bendtigten Daten und Dateien
unkompliziert zur Verfligung stellt und sicher speichert.

weitere Informationen:

http://trac.edgewall.org




MOODLE

Zu Projektbeginn bietet ein einziger Aktenordner einen guten
Uberblick Gber alle relevanten Dokumente, doch im Laufe der
Tagungsorganisation stellt sich zwangslaufig die Erkenntnis ein,
dass die Fassungskapazitat der Bliroregale begrenzt ist und wich-
tige E-Mails regelmaRig im Nirvana des Postfaches verschwinden.
Das Aufkommen an Mitteilungen, Informationen, Recherchebe-
richten, Protokollen, Terminen, Bildern und Texten innerhalb einer
Projektgruppe ist enorm. Der klassische E-Mail-Verkehr ist aber fir
die strukturierte Erfassung dieser Datenfulle nur wenig geeignet.
Neue kollaborative Werkzeuge sind mithin notwendig, um einer-
seits die Vielzahl an Daten allen Projektmitgliedern zuganglich zu
machen und um andererseits jeden selbst entscheiden zu lassen,

welche Information er zu einem bestimmten Zeitpunkt benétigt.

Moodle (Modular Object-Oriented Dynamic Learning Envi-
ronment) ist eine freie internetbasierte Software, die sich seit
mehreren Jahren grofRer Beliebtheit erfreut, insbesondere als
Online-Lernplattform im Hochschulbereich. Sie kann auf jedem
Server installiert werden, der SQL-Datenbanken und PHP unter-
stutzt. Die Oberflache weist viele Elemente auf, die der gelibte
Internetnutzer bereits von anderen Websites kennt. Die Einarbei-
tungszeit ist daher gering.




Obwohl Moodle urspriinglich als Lernplattform konzipiert ist,
eignet es sich dank seiner Flexibilitat auch hervorragend fir Grup-
penarbeit, Projektarbeit, als Knowledgebase und fiir den Mitar-
beiter- und Kundensupport. Jeder ist berechtigt, die Software
entsprechend seiner Wiinsche zu verandern. Doch auch ohne
Programmierkenntnisse lasst sich die grafisch aufbereitete Benut-
zeroberflache der Kommunikationsplattform leicht an die eigenen
Bedarfe anpassen. Der Nutzer kann den Einsatz, die Anordnung
und das Aussehen der einzelnen Elemente frei gestalten. Dafr
stehen ihm u.a. folgende Werkzeuge zur Verfliigung: Daten-
banken fir die Ablage von Dateien mit Kommentarfunktion,
Foren zur Gruppendiskussion und Informationsaustausch, Wikis

fur das gemeinschaftliche Arbeiten an Texten, Chat fur das
synchrone Kommunizieren, die Moglichkeit zu Abstimmungen
und Umfragen, ein Adress- und Personenverzeichnis sowie ein
kollektiver Projektkalender.

Mit Moodle sind projektrelevante Informationen an einem zent-
ralen Ort gespeichert und kdnnen entsprechend der Nutzerbe-
durfnisse dargestellt und organisiert werden. Das Projektteam
erhalt so die Méglichkeit, orts- und zeitunabhangig zusammenzu-
arbeiten und auf diese Weise wertvolle Ressourcen freizusetzen.

weitere Informationen:

http://www.moodle.org




TYPOS

Ein Internetauftritt lasst sich auf sehr unterschiedliche Weise
realisieren. Das Erstellen einzelner Seiten mit Hilfe eines Webe-
ditors auf dem lokalen Rechner und anschliefendem Upload ist
ein recht einfaches und schnelles Verfahren. Es eignet sich jedoch
nur fur kleinere Projekte, da leicht Probleme auftreten, wenn
grundlegende Anderungen anstehen, fiir die dann oft ein hoher
Zeitaufwand und Fachwissen erforderlich sind. Bei langlebigen
und umfangreichen Websites empfiehlt sich deshalb eines sog.
Content Management System (CMS), das die Verwaltung der
Seitenstruktur und Seitennavigation vereinfacht, ein einheitliches
Layout fur alle Seiten umsetzt und eine gute Benutzerverwaltung
ermoglicht.

Das Open-Source Produkt Typo3 gehoért zu den am weitesten
verbreiteten Web-Content-Management-Systemen und findet
sowohl fir Webprojekte mittlerer Grofse als auch fir grofSe
Onlineportale Verwendung. Die Software wurde vom Kopenha-
gener Programmierer Kasper Skdrhgj seit 1997 entwickelt und
wird mittlerweile von einer wachsenden Entwickler-Community
betreut. Typo3 ist eine plattformunabhangige Serverapplika-
tion und kann somit auf Windows-, Mac- oder Linux-Systemen
betrieben und Uber einen beliebigen Webbrowser bedient
werden. Uber eine umfassende Administrationsoberflache

unterstutzt Typo3 die Entwickler bei der Gestaltung sowie der
Einrichtung von Navigation und Menus sowie bei der Vergabe




von Zugriffsberechtigungen. Webredakteure kénnen mit Typo3
Inhalte komfortabel verwalten und veroffentlichen (auch zeit-
gesteuert). Entwickelt ist Typo3 in der Skriptsprache PHP, als
Web-Datenbank dient vorwiegend MySQL. Die eigene Konfi-
gurationssprache TypoScript wird zur Systemsteuerung genutzt.
Jedoch konnen auch HTML, CSS, JavaScript und PHP in Typo3
eingebunden werden. Von vergleichbaren Content Management
Systemen unterscheidet sich Typo3 insbesondere durch seine hohe
Flexibilitat und umfangreichen Konfigurationsmaglichkeiten.

Obwohl der Software einerseits nachgesagt wird, untbersichtlich
zu sein und einen hohen Einarbeitungsbedarf zu erfordern, gilt

sie andererseits aufgrund der hohen Nutzerzahlen und aktiven
Programmierer als besonders gut dokumentiert. Die Hilfestel-
lungen zur Entwicklung eigener Erweiterungen sind zahlreich.
Und schliefRlich ist der fertige Webauftritt mit Hilfe von Typo3
leicht zu warten, da fir die Inhaltsbearbeitung kein Fachwissen
erforderlich ist. Texte und Bilder kénnen ohne weitere HTML-
Kenntnisse bearbeitet, hinzugefugt oder auch entfernt werden.

weitere Informationen:
STOCKEI, Andreas: Einstieg in TYPO3 4.0. Bonn (2007)




NUTZUNGSSZENARIEN

Eine formvollendete Website ist hiibsch anzusehen und verleiht
der herausgebenden Institution ein gutes Renommee. Deshalb
stehen bei der Entwicklung von Internetseiten oftmals das Image
der eigenen Einrichtung, aber auch technische Probleme und
Designaspekte im Vordergrund. Aber eine entscheidende Frage
darf niemals aus dem Blickwinkel geraten: Werden die angebo-
tenen Informationen auch tatsachlich genutzt? Wenn der Netz-
auftritt nicht den Erwartungen und Bedrfnissen der Zielgruppe
entspricht, so werden Besucher auf der Website nicht lange
verweilen.

Um herauszufinden, ob die geplante Website auch genau denje-
nigen gefallt, fir die sie konzipiert ist, sollten gleich zu Projektbe-
ginn zielgruppenspezifische Nutzungsszenarien (sog. Use Cases)
erarbeitet werden. Hierzu bedarf es zunachst genauer Beschrei-
bungen der Zielgruppen, die neben den maglichst konkreten
Informationsbedurfnissen und Interessen auch die zu erwar-
tenden Kenntnisse und Fahigkeiten der Nutzer umfassen. Bei
unterschiedlichen Zielgruppen ist fiir jede einzelne ein eigenes
Nutzungszenario anzufertigen.

Ohne an dieser Stelle bereits AuRenstehende hinzuziehen, setzt
sich der Entwickler der Website nun in die Rolle der ausgewahlten




Zielperson hinein und schildert in leicht verstandlichen Worten
anschaulich eine konkrete Alltagssituation, z.B. zu welchem
Zweck nimmt der Nutzer eine bestimmte Handlung vor und wie
korrespondiert die konzipierte Website auf diese spezielle Such-
anfrage. Dabei sind auch alternative Entwicklungsverlaufe in
Betracht zu ziehen. Im Anschluss konnen die einzelnen Nutzungs-
szenarien sowie die dort aufgetretenen Probleme analysiert und
gelost werden.

Generell erwartet der Nutzer von der Websitenavigation einen
flissigen und storungsfreien Ablauf, ohne missverstandliche
Begriffe. Daher ist es wichtig, eine eindeutige und zugleich leicht

verstandliche Wortwahl zu treffen und innerhalb der Navigati-
onsstruktur auf Sprachstringenz zu achten. Ein inkonsistenter
Mix aus englischer und deutscher Sprache und der Gebrauch
von Modewaortern konnen zur Irritation des Lesers beitragen. Bei
jedem Schritt der Websiteentwicklung sollte die Zufriedenheit
der Besucher die oberste Prioritat darstellen. Zu Beginn erstellte
Nutzungs- und Verhaltensprofile lassen sich im spateren Projekt-
verlauf gut zu Usabilityzwecken, zur Evaluation und zur Perso-
nalisierung und Optimierung der Website fur unterschiedliche
Zielgruppen wieder verwenden.

weitere Informationen:

http://www.alistapart.com/articles/whatstheproblem/



Vom 6sterreichischen Komponisten Anton Bruckner ist folgender
Ausspruch Uberliefert: ,,Wer hohe Tlrme bauen will, muss lange
beim Fundament verweilen.” Diese Weisheit gilt nicht nur fir die
Musik, sondern auch fur die Welt der virtuellen Informationen.
Ganz am Anfang der Websitekonzeption, noch bevor die ersten
Designideen Form annehmen, bedarf es eines Fundaments. Die
Besucher einer Internetseite erwarten zurecht eine schllssige
Anordnung der Informationen, da sich niemand gern in einem
Wald mehrdeutiger Links verliert.

Um die Informationen mdoglichst gut zu strukturieren, werden
sie zunachst genau definierten Themengebieten zugeordnet.

NFORMATIONSARCHITEKTUR

Diese Kategorienbildung kann sich nach verschiedenen Anknup-
fungspunkten ausrichten: z.B. eine Anordnung hinsichtlich der
Medienarten, der Inhalte, zeitlicher Prioritaten, Nutzerbedirf-
nisse oder unterschiedlicher Zielgruppen. Die gewahlte Struktur
sollte insbesondere die Sicht des Internetnutzers wiederspiegeln.
Eine Aufteilung der Themengebiete in Ober- und Unterkategorien
empfiehlt sich, wenn ihre Anzahl ansonsten den Betrachter durch
zu viele Optionsmoglichkeiten Uberfordern wirde. Missen sich
die Internetnutzer jedoch durch mehr als drei Hierarchieebenen
klicken, um zur gesuchten Information zu gelangen, geben sie
womadglich ihre Recherche vorzeitig oder frustriert auf.




Ebenso wichtig wie die Strukturierung ist die eindeutige und
verstandliche Bezeichnung der Kategorien (Labeling). Als ein
gutes Hilfsmittel zur Namensfindung hat sich die Methode des
sog. Card-Sorting herausgestellt. Mindestens flinf potentielle
Nutzer, die nicht zum Projektteam gehdren, erhalten die Aufgabe,
bereits definierte Inhalte der Website, nach Themengruppen zu
sortieren. Zudem sollen sie fur diese Kategorien Namen finden.
Oft gewadhlte und ahnlich benannte Bezeichnungen vermitteln
ein Geflhl, welche Kategorien von der Zielgruppe verstanden
werden und welche , Tonalitat” der Sprache angemessen ist.

Eine Website kann mehrere Navigationsebenen enthalten: Die
Hauptnavigation verweist auf Kategorien, die alle Besucher
betreffen oder denen eine besondere Relevanz zukommt. Die
sog. Contentnavigation wiederum wird nur innerhalb eines
MenUpunkts angezeigt. Die Metanavigation schliefSlich stellt
Ubergeordnete Funktionen bereit, z.B. die Suche, A-Z, Sitemap,
Kontakt und das Impressum. Eine solide Informationsarchitektur
eroffnet dem Nutzer den Zugang zu allen Inhalten der Website,
zeigt ihm seine Position an (Wo bin ich? Was gibt es hier? Wie bin
hierher gelangt? Wo kann ich hingehen und wie?) und gewinnt
auf diese Weise sein Vertrauen.

weitere Informationen:

http://iainstitute.org/



USABILITY

.Don't make me think” lautet das oberste Usability-Gebot. Wenn
ein Internetnutzer eine Website nicht intuitiv bedienen kann,
sondern Uber die Struktur nachdenken und muhevoll Inhalte
suchen muss, dann ist er nur noch einen Mausklick von anderen
Informationsangeboten entfernt. Die Usability einer Website ist
ein Qualitatsmerkmal daftr, wie einfach sie zu nutzen ist. Wer
die Grundregeln der Usability beachtet, besteht auch Krugs sog.
Kofferraumtest: Angenommen ein Nutzer wird mit verbundenen
Augen auf irgendeiner Internetseite abgesetzt, dann muss er
sofort erkennen, wo er sich befindet und wie er weiter navigieren
kann.

Da die Menschen ihre Umwelt im wesentlichen Uber die Sehor-
gane wahrnehmen, ist es fir die Orientierung im Netz entschei-
dend, klare visuelle Hierarchien zu schaffen. Wichtige Inhalte
muissen entsprechend auffallig gestaltet und auf der Website
herausgehoben positioniert werden. Verwandte Themen sollten
auch visuell verknuipft sein, damit auf den ersten Blick erkennbar
ist, welche Objekte zusammengehoren.

Allgemeine Konventionen und Standards durfen nicht missachtet
werden. Wer nicht gerade als Klnstler beriihmt ist, sollte kreative
Objektanordnungen oder geistreiche Wortschopfungen meiden,
da die Internetnutzer auf der Website keine Kunst, sondern




lediglich schnelle und verlassliche Informationen erwarten. Am
besten muss sich der Besucher erst gar keine Gedanken tber die
Funktionsweise des Internetangebots machen, sondernfindet eine
Anordnung vor, die ihm von verwandten Internetseiten vertraut
ist. So ist es Ublich, dass bereits besuchte Links farbig markiert
werden und dieser Standard sollte einheitlich Anwendung finden.
Uberladene Internetseiten mit sog. visuellem Rauschen, bei dem
zu viele unterschiedlich gestaltete Stilelemente die Aufmerksam-
keit des Betrachters von den eigentlichen Inhalten ablenken,
sind in jedem Fall zu vermeiden. Das Entfernen nutzloser Woérter,
die niemand interessiert, verklrzt den Leseaufwand und hebt
ebenfalls die wichtigen inhaltlichen Aspekte hervor. Das Beispiel

Google zeigt den Erfolg, wenn eine Website auf das Wesentliche
reduziert wird.

Um die Nutzerfreundlichkeit der eigenen Website zu UGberprtfen,
sollten moglichst schon zu Projektbeginn und auch danach in
regelmaligen Abstanden mit unvoreingenommenen Testper-
sonen sog. Usability Tests durchgefiihrt werden. Wenn Zugang
zu einem Usabilitylabor besteht, ist fur die spatere Evaluation
auch die Dokumentation von Ton- und Videoaufzeichnungen
sowie von Maus- und Augenbewegungen mit Hilfe von Tracking-
Software hilfreich.

weitere Informationen:

http://boxesandarrows.com/



FARBVWAHL

Farben signalisieren - sie funktionieren unbewusst, transportieren
Informationen, wecken Interesse und Emotionen. Die richtige
Farbwahl vermag die Aufmerksamkeit des Betrachters zu lenken
und dazu beitragen, dass sich der Nutzer auf der Website schnell
zurecht findet. Obwohl nicht alle Menschen aufgrund ihrer indi-
viduellen Erfahrungen dasselbe Farbempfinden aufweisen, lassen
sich dennoch allgemeingultige Grundregeln fur die Farbwahl
aufstellen:

Zunachst sollten sich die Farben am vorgegebenen Corporate
Design bzw. Logo anlehnen, da sie dadurch zur Wiedererkennung
beitragen. Zur besseren Orientierung ist es ferner zu empfehlen,

die Hauptnavigation visuell hervorzuheben. Eine Website, die
sich einer klaren Farbanordnung bedient, wirkt harmonisch und
geordnet. Farbmonotonie sollte jedoch vermieden werden, denn
diese kann den Nutzer schnell langweilen. Eine unkonventio-
nelle Farbgebung, wenn sie bewufSt eingesetzt wird, kann die
Aufmerksamkeit kurzfristig steigern, sollte aber nur in Einzel-
fallen und mit Ricksicht auf den Inhalt sowie die Zielgruppe zur
Anwendung kommen.

Kontrarfarben eignen sich gut, um visuelle Akzente zu setzen.
Rote oder sehr dunkle Farbnuancen wirken z.B. stark und auffallig,
wenn sie nur fir bestimmte Elemente der Website Verwendung




finden. Flr grof3e Flachen ware Rot hingegen eine ungeeignete
Farbwahl, da es aggressiv und dominant wirkt und den Betrachter
bereits nach kurzer Zeit anstrengt. Blau wiederum gilt als beruhi-
gende und souverane Farbe, die ein Gefuhl der Sicherheit vermit-
telt. Allerdings kann diese Farbe auch leicht kihl und abweisend
wirken. Fur den Designer ist damit umso wichtiger, mit Hilfe von
Sattigung und Helligkeitseinstellungen den richtigen Farbton zu
treffen.

Um eine gute Lesbarkeit der Schrift zu gewahrleisten, sollten
fur langere Textabschnitte dunkle Farben und helle Hinter-
grunde verwendet werden. Zur Vermeidung sog. Flimmereffekte

empfiehlt es sich ferner, keine komplementaren Farbflachen
direkt nebeneinander zu platzieren. Mehr als sechs unterschied-
liche Farbtone erschweren dem Nutzer eine Orientierung auf der
Website.

Im weiteren Arbeitsprozess ist die Erstellung eines sog. Farbklimas
wichtig, das die genauen Farbwerte festlegt. Zu empfehlen ist
dabei die Verwendung von RGB-Farben aus der Browserpa-
lette, damit diese in verschiedenen Formaten gleich dargestellt
werden. Dennoch kénnen insbesondere zwischen Macintosh und
Windows minimale Farbunterschiede auftreten, die durch einen
Test im Vorfeld vermieden werden kénnen.

weitere Informationen:
BARTEL, Stefanie: Farben im Webdesign. Berlin (2003)




LOGO

Der Ausdruck Logo beruht auf dem griechischen Begriff Aoyog
und bedeutet u.a. Wort, Rede und Verhaltnis. Auch heutzutage
gilt es als wesentliches Kommunikations- und Identifikation-
smittel und ist sozusagen die ,Visitenkarte” einer Institution.
Dieses Aushangeschild sollte nach Moglichkeit nicht nur hubsch
anzusehen, sondern verstandlich, einpragsam, reproduzierbar
und unverwechselbar sein.

Da das Logo somit fur viele Einrichtungen das wichtigste Iden-
tifikationselement darstellt, wird ihm im Rahmen des Corporate
Designs eine zentrale Rolle zugewiesen. Existieren bereits Haus-
farben, so sollte dies bei der Entwicklung des Logos bertcksichtigt

werden. Besteht hingegen noch kein Corporate Design, ist
darauf zu achten, ein variables und vielseitig integratives Logo
zu entwerfen, das seine Authentizitat im Umfeld des Corporate
Designs nicht verliert. Ein Logo muss zwar einerseits auffallen,
darf aber andererseits nie das Corporate Design Uberstrahlen.

Ein Logo kann verschiedene Formen annehmen. Zunachst kann
es als Wortmarke auftreten. In diesem Fall wird seine Aussage,
die auf den Namen oder die Tatigkeit der Einrichtung hinweist,
anhand eines bestimmten Schriftzugs vermittelt. Weiterhin gibt
es sog. Bildmarken, die ausschlief3lich ein grafisches Symbol bein-
halten, das dem Image der Institution entspricht. Und schlief3lich




ist es moglich, Logos als Wort-Bild-Marken darzustellen, bei
denen die beiden Komponenten miteinander verkntpft werden.
Eine Schwierigkeit der Kombination besteht jedoch darin, eine
erkennbare Verbindung herzustellen. Ansonsten lauft die Insti-
tution Gefahr, dass der Betrachter die Assoziation der beiden
Logobestandteile nicht und nur schwer nachvollziehen kann.

Entscheidend flir das Design ist ferner die Wahl einer geeigneten
Typografie. Nur eine klare Schrift, die auf den ersten Blick lesbar
ist, tragt zur Verstandlichkeit bei und steigert den Wiedererken-
nungswert. Auch die Farbe wird als charakteristischer Bestandteil
des Logos wahrgenommen und lasst sich leicht einpragen.

Hinsichtlich der Reproduzierbarkeit des Logos sind generell
starke Farbkontraste zu bertcksichtigen, damit z.B. auch Kopien
in schwarz-weild ansprechend aussehen. Durch ein einfaches
Design lasst sich ein Logo vielseitig einsetzen.

Auch wenn Logos Ublicherweise keinen Urheberrechtschutz
geniel3en, kénnen sie durch das Markenrecht vor Nachahmung
bewahrt werden. Eine Anmeldung beim Deutschen Patent- und
Markenamt in Mdnchen ist deshalb in Erwagung zu ziehen.

weitere Informationen:
QUEDNAU, André: Corporate Design. Norderstedt (2005)
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WEB 2.0

Die Sprache der Ureinwohner Hawaiis ist durch die Wikipedia
weltbekannt geworden. Der Ausdruck Wiki bedeutet in ihrer
Sprache schnell. Und duf3erst rasant hat sich die Wikipedia in den
vergangenen Jahren tatsachlich entwickelt und verzeichnet nach
eigenen Angaben heutzutage bis zu 60.000 Zugriffe pro Sekunde.
Diese von Nutzern selbst generierten Internetangebote, die nicht
mehr zentral von Institutionen oder Medienunternehmen erstellt
werden, haben in Abgrenzung zu den altbekannten Webinhalten
den Namen Web 2.0 erhalten. Die neuen Dienste zeichnen sich
u.a. durch ihre besondere Dynamik, Interaktivitat, Verlinkungs-
maoglichkeiten, Personalisierung, oftmals freie Lizenzen und ihre
schnelle Verbreitung aus. Neben den Wikis sind als bekannteste

Anwendungen Blogs, RSS-Feeds, Social tagging, Bookmarking,
Twitter oder Podcasts zu nennen.

Wenn eine Internetseite viele aktuelle Beziige wie bei einer
Tagungswebsite aufweist, konnen Web 2.0-Anwendungen einen
Beitrag leisten, dynamische und zeitnahe Inhalte unter aktiver
Einbeziehung der Besucher zu erzeugen. So kdnnten z.B. mit der
Einbindung eines Blogs regelmafSig Neuigkeiten, Wissenswertes
und auch inhaltliche Themen zur Tagung ver6ffentlicht werden.
Tagungsteilnehmer waren dann in der Lage, diese Nachrichten als
RSS-Feed zu abonnieren, die Themen zu kommentieren, zu disku-
tieren oder auch mit anderen nutzlichen Inhalten zu verlinken.




Von Teilnehmern und Referenten, die in Social Communitys wie
XING oder MySpace vernetzt sind, kdnnten die Profile einfach
auf die Tagungswebsite Ubernommen werden. Es liefen sich
auch Foren oder Wikis einrichten, die ahnlich wie ein schwarzes
Brett, die Kommunikationsmoglichkeiten der Tagungsteilnehmer
untereinander verbessern. Uber Twitter, das zugleich ein Online-
Netzwerk und ein Mikro-Blogging-Dienst ist, kdnnten in kurzen
Abstanden z.B. Nachrichten zu Planungsanderungen oder Skur-
riles zur Tagung verbreitet werden.

Schlieflich lieRen sich die Vortrage, Seminare oder Workshops
digital als Audio- oder Videodateien mitschneiden und kénnten

bei Verwendung alternativer Lizenzmodelle auf der Website frei
fur alle zur Verfigung gestellt werden. Uber Fotocommunitys wie
Flickr oder die Videoplattform Youtube wurden die Mitschnitte
noch eine bessere Verbreitung und Auffindbarkeit erzielen und
konnten damit nachhaltig genutzt werden. Dieses Beispiel zeigt
deutlich, dass das Web 2.0 erstens bei engagiertem Einsatz eine
hohe Wirkung entfaltet, zweitens aber auch viel Arbeit bereitet
und drittens dass tatsachlich alle mitmachen mussen.

weitere Informationen:
Tim O'Reilly: What is Web 2.0? (2005)
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