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1.  Was ist ein Portal?

Unter einem Portal versteht man eine Website, die als "Eingangstor zum Internet" wahrgenommen wird und ein erster Anlaufpunkt für das Surfen im World Wide Web ist. Portale erleichtern den Zugang zum Internet, indem sie eine kleine Schaltzentrale bilden, von der aus die Besucher leicht und schnell zu den für sie interessantesten Webseiten gelangen.


Was die Homepage für eine Web-Site ist, wollen Portale für das Internet sein.

Die voreingestellten Start-Seiten der marktführenden Browser Netscape Navigator und Microsoft Internet Explorer (MSIE) gehören zu den bekanntesten Portal-Sites. Auch Suchmaschinen und Webkataloge wie Yahoo!, Lycos, Web.de und Altavista und die Homepages großer Internet-Provider wie T-Online und AOL sind Portale. Neben den allgemeinen Portalen gibt es auch Portale, die gezielt bestimmte Zielgruppen ansprechen wollen. Wegen der sehr hohen Besucherzahlen sind Portal-Sites insbesondere für Anbieter von Online-Inhalten, Online-Shops und für andere Werbetreibende interessant.

Portale werden nur als Portale genutzt, wenn von ihnen aus möglichst viele relevante Wege ins Internet führen und das Angebot als unbeeinflußte Auswahl aus dem Angebot des Internet wahrgenommen wird. Wenn beispielsweise die Jobsuche eines Studentenportals lediglich eine portaleigene Suchmaschine darstellt, ist dies ein Informationsangebot für Studenten und kein Tor, das zu anderen Informationsangeboten führt. Je relevanter ein Themenbereich für die Zielgruppe ist, desto riskanter ist es, das Angebot in diesem Bereich zu beschränken. 

2.  Die Zielgruppe: Studenten

In Deutschland gibt es derzeit 1,6 Mio Studenten, davon sind 51% Männer. (Quelle: Statistisches Bundesamt) Die Anzahl der Studienberechtigten steigt von 350.000 im Jahr 1999 leicht auf 367.000 im Jahr 2005 an. Ab 2010 wird mit rückläufigen Zahlen gerechnet. Dies erlaubt Rückschlüsse auf die langfristige Entwicklung der Studentenzahlen. (Statistisches Jahrbuch 1999, Statistisches Bundesamt)

Die Altersstruktur der Studentenschaft unterscheidet sich nach Geschlecht und dem Wohnort: Männliche Studenten sind in den alten Bundesländern durchschnittlich 26,4 Jahre alt und in den neuen Bundesländern 24,2 Jahre. Studierende Frauen sind generell etwas jünger: Ihr Durchschnittsalter liegt bei 25,5 Jahren (Alte Bundesländer), bzw. bei 23,0 Jahren (Neue Bundesländer). (DSW/HIS 15. Sozialerhebung, 1997).

Im Ranking der Studienfächer steht an erster Stelle die Fächergruppe der Rechts-, Wirtschaft- und Sozialwissenschaften, gefolgt von Sprach und Kulturwissenschaften. An dritter Stelle folgen die Ingenieurswissenschaften.

Ein interessanter Aspekt für Studenten ist die Zeit nach ihrem Studium. Hier besteht ein großes Bedürfnis an Beratungs- und Serviceangeboten, welches die Hochschulen nicht alleine befriedigen können. Hieraus könnten sich Chancen für ein Studentenortal ergeben.

Die Studierenden nennen „die Sicherung des Lebensunterhaltes“ und „den Wunsch sich etwas Leisten zu können“ als wesentliche Gründe für ihre Erwerbstätigkeit neben dem Studium. Demgegenüber spielen „Beschäftigungsalternative für die Zukunft“ und sammeln von Berufspraxis eine untergeordnete Rolle. 

Die Studenten verfügen in den alten Bundesländern durchschnittlich über 1.283,- DM. Studenten in den neuen Bundesländern verfügen über DM 1.009,-. Der Großteil der Ausgaben wird für Miete und Ernährung, Telefon und Versicherung aufgewendet. 
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Warum Studenten eine interessante Zielgruppe sind


Studenten sind jung und gelten als konsumfreudig. Sie sind sehr aktiv, trendorientiert, kosten-, qualitäts- und markenbewußt. Sie sind Trendsetter- und Opinion Leader und die Arbeitskräfte der Zukunft (Recruiting).

Mit ihnen kann man wenig verdienen, aber mit ihrer Aufmerksamkeit.

Studenten haben wenig Geld zur Verfügung, dennoch sind sie als Käufer interessant, da in dieser weichenstellenden Zeit Markenaffinitäten begründet und teilweise Kaufentscheidungen für die Zukunft getroffen werden. Auch wenn sie sich keinen BMW leisten können, wird man ihnen eine Probefahrt nicht verwehren, da sie die Käufer der Zukunft sind. 

Banken, Zeitungen und Versicherungen versuchen durch günstige Studententarife eine langfristige Produktbindung zu erreichen.

3.  Der Markt im Medium: 
Online-Nutzung und Online-Kaufverhalten

Top 10 der Online-Nutzung der 14-69jähigen: 1. Private E-Mail, 2. Surfen zum Vergnügen, 3. Informationsmaterialien anfordern, 4. Gesch. E-Mail, 5. aktuelle Nachrichten / Welt, 6. DB zu bestimmten Themen, 7. Software-Download, 8. Produktinfos / Bestellmöglichkeit, 9. Wirtschaftsinfos, 10. E-Mails an Medien. (Quelle: GfK OnScreen Band 1, S. 13) 

Genutzte Dienstleistungsangebote der 14-69jährigen: Stellenanzeigen, Musikdownload/MP3, Kauf oder Buchung von Eintrittskarten, Online-Auktionen (Quelle: GfK OnScreen Band 2, S. 9)

Etwa 13,1 % der 14-29-Jährigen Schüler, Studenten und Trainees kauften Produkte Online und etwa 14,5 % nahmen kostenpflichtige Dienstleistungen im Internet in Anspruch. Genau wie bei anderen Online-Käufern waren die beliebtesten Produkte PCs, Bücher, Software und Tickets für Reisen und Unterhaltung. Je Order gaben sie dafür durchschnittlich 100-500 DM aus. (Quelle: Quelle: Sonderauswertung G+J EMS vom 05.04.00)


Motive für Online-Käufe:

Preisvergleich, Preisvorteil, 24h Verfügbarkeit, Fachanbieter, kurze Lieferzeiten, unkomplizierte Anlieferung, Produktverfügbarkeit, Service- / Garantieleistung (Quelle: GfK OnScreen Band 2, S. 33)
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   Quelle: G+J EMS OnScreen Band II/2000
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    Quelle: G+J EMS OnScreen Band I/2000

bought products

· PC‘s
6,2% = 0,14 Mio.

· books
5,4% = 0,12 Mio.

· software/videos
2,5% = 0,06 Mio.

· entertainment electronics
2,2% = 0,05 Mio.

· clothes/shoes
2,0% = 0,04 Mio.

· presents/gifts
1,6% = 0,04 Mio.

· cd’s
1,5% = 0,03 Mio.

· sports equipment
1,2% = 0,03 Mio.

· telecommunication
1,2% = 0,03 Mio.

· furniture
0,5% = 0,01 Mio.

· household
0,2% = 0,00 Mio.

· food
0,1% = 0,00 Mio.

· cosmetics
none

· jewelery
none


used services

· tickets
4,1% = 0,09 Mio.

· railway tickets
3,7% = 0,08 Mio.

· others
3,7% = 0,08 Mio.

· online auctions 
2,5% = 0,05 Mio.

· travel booking
1,7% = 0,04 Mio.

· hotel booking
1,7% = 0,04 Mio.

· accelerated paper
1,0% = 0,02 Mio.

· flight tickets
1,0% = 0,02 Mio.

· telefone via Internet
0,8% = 0,02 Mio.

· used cars
0,6% = 0,01 Mio.

· insurances
0,4% = 0,01 Mio.

· Lottery
0,2% = 0,00 Mio.


purchase order value

· - DM 50
3,5% = 0,08 Mio.

· 50 – 100 DM
1,0% = 0,02 Mio.

· 100 – 250 DM
4,2% = 0,09 Mio.

· 250 – 500 DM
4,4% = 0,10 Mio.   

· 500 – 1000 DM 
2,7% = 0,06 Mio.

· 1000 DM + 
2,9% = 0,06 Mio.

buying planned

· certainly
  2,7% = 0,06 Mio. 

· maybe
13,6% = 0,30 Mio.

· probably
10,8% = 0,24 Mio.

· probably not
15,2% = 0,33 Mio.



   Quelle: Sonderauswertung G+J EMS vom 05.04.00
4.  Die Konkurrenz: 
     Das Angebot an Studentenportalen (Überblick)

Konkurrenten für Studentenportale im Internet kommen aus verschiedenen Bereichen: Studentenspezifische Seiten allgemeiner Portale (DooYoo, Yoolia, eBay), Internetangebote von Unizeitungen mit Portalcharakter, Communities mit Portalcharakter, angebotsspezifische Portale, z.B. für Studenten, die Shoppen wollen etc. Es gibt kaum reine Portale, fast alle Seiten haben auch exklusive Inhalte.

Portale (?)

· www.studis-online.de
Informationen rund ums Studieren für Studentinnen und Studenten. 

· www.studieren.de
Informationsdienst von Studierenden für Studierende. (Versuch einer Portalseite)

· www.uniworld.de
Ratgeber rund ums Studium, nicht nur für Studienanfänger. (Häßliche Linksammlung)

· www.unitausch.de
Studienplatztauschseite mit Portalanmutung durch Angebotsvielfalt, die jedoch in Händen von festen Kooperations-Partner sind.

· www.campus2day.de
eZine von Studenten für Studenten mit interaktiven Funktionen

· www.4students.de 

· www.forstudents.de
Studentencommunity

Infoseiten

· www.uni-muenster.de/Studienberatung/gs/studium.htm
Internet-Studienführer der Zentralen 
Studienberatungsstellen an den deutschen 
Hochschulen

Wissenscommunities

· www.hausarbeiten.de 
Hausarbeitenarchiv

· www.grin.de
Netzwerk für Studenten und junge Leute zum Austausch von studienrelevanten sowie praktischen Informationen.

Printableger

· www.unicum.de


· www.audimax.de


· www.chancen.net
Der Online Service für Fach- und Führungsnachwuchs (FAZ)

· Junge Karriere
Website des Magazins (Handelsblattverlag)

Wissens-/Recherche-/Diplomarbeitsseiten

· www.fachpublikation.de
die Website für wissenschaftliche Publikationen 

· www.hsi-infopool.de/wisa/
Archiv wissenschaftlicher Arbeiten.

· www.diplomaxx.de


· www.diplom.de
· www.diplomarbeiten.de


Fachbereichsseiten, z.B. Wirtschaft
· www.wirtschaftswissenschaften.de
Die Info-Community für Wirtschaftswissenschaftler im Internet

· www.bigredonline.de
Internet für Wirtschaftsstudenten

· www.imafdi.de
Internet Marketingtipps für Diplomanden

Regionale Seiten

· www.campus-berlin.de
Studienführer für Berlin. 

Karriereseiten:

· www.e-fellows.net/home
Der Adresse für Studium und Jobeinstieg.

Seiten von Studenteninitiativen

· Aiesec

· Bonding

· MTP

· FORUM

· www.market-team.com
Deutschlands größte interdisziplinäre Studenteninitiative

· www.studis.de
Seite der studentischen Verbände

Studentenmalls
· www.allmaxx.de
Studentenmall 

· www.studentenpreise.de


Fun:

Essen

· www.mensa-essen.de
Speisepläne deutscher Mensen 

· www.mensa-mampf.purespace.de
bewertet Mensagerichte

Dating

· www.make-friends.de
Kennenlernforum für Studis. 

· www.unisingles.de
Kenenlernseite für Studenten

Sonstiges 

· www.unihome.de 
Werbung der Deutschen Telekom

Ausgewählte internationalen Angebote im Überblick:

Europa

· www.AEGEE.org
Association des Etats Généraux des Etudiants de l'Europe European Students' Forum

UNITED KINGDOM


· www.studentuk.com
eZine

· www.studentmagazine.co.uk 
eZine

USA


· www.colleges.com
Redaktionell erstellte Studentenseite

· www.collegenews.com
“free campus newswire”, Onlineableger des Printmagazines

· www.black-collegian.com
Karriereseite für farbige Studenten, Onlineableger des Printmagazines

· www.student.com
Funorientiertes, redaktionelles Online-Studentenmagazin

· www.students.gov
Staatliche Informationsseite

KANADA


· www.marketpenetration.net
Infoseite 3er Studenten für Studenten

5.  Positionierung

Die untersuchten Studentenportale positionieren sich vor allem im beruflichen und studienrelevanten Bereich. Das gilt sowohl für die redaktionellen Angebote, als auch für die meisten community-erstellten Angebote. Die einzige Ausnahme bildet die Plattform 4students: Hier sorgt die Community für die Bewegung in Richtung Fun. Obwohl die meisten 14-29jährigen User zum Vergnügen im Internet surfen, wird dieser Aspekt von den meisten Studentenportalen zu wenig beachtet.
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6.  Empfehlung

Wir empfehlen den Schwerpunkt ganz klar auf Spaß- und Freizeit im Internet zu legen. Der Bereich „Fun“ ist im Positionierungskreuz noch unbesetzt und bietet ein großes Potential. 

Für eCommerce steht den Studenten nur wenig Geld zur Verfügung. Aus diesem Grund empfehlen wir, den Schwerpunkt der Finanzierung auf Werbung und Sponsoring zu legen. Die Vermittlung von studentischen Nebenjobs könnte ein weiteres interessantes Erlöspotential darstellen. Auch der Recruitingaspekt ist vielversprechend, allerdings gibt hier bereits eine große Konkurrenz.

Bei der Untersuchung der Angebote fiel uns negativ auf, daß einige Angebote zu stark an den Interessen der Sponsoren und Werbetreibenden orientiert sind. Um die Glaubwürdigkeit eines Portals nicht zu gefährden, empfehlen wir, die Inhalte vor allem mit Blick auf die Zielgruppe zu entwickeln.

Eine für die Focus-Group interessante Fragestellung ist:

· Was ist für Studenten „Surfen zum Vergnügen“?

Das wars.
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