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Externes Bewerbermarketing zur Anwerbung potenzieller Studierender wird von
vielen deutschen Hochschulen nicht als relevantes strategisches Aufgabenfeld er-
kannt. Dabei ist das Bewerbermarketing nicht nur fiir unterbesetzte Studiengange
bedeutsam, sondern auch und gerade fiir exzellente Studienangebote, da es hier
darauf ankommt, die geeigneten Bewerber anzuziehen. Basis fiir ein effektives und
effizientes Bewerbermarketing ist die Kenntnis des Entscheidungsverhaltens von
Schiilern bei der Hochschulwahl. Welche Kriterien werden von den Schiilern zur
Entscheidung herangezogen und welche Bedeutsamkeit weisen sie bei einer simul-
tanen Betrachtung auf? Wie wirkt sich das Image bei der Entscheidung fiir oder
gegen eine Hochschule aus? Anhand einer Vorstudie werden die aus Sicht studien-
interessierter Gymnasiasten relevanten Indikatoren ermittelt. In einer darauf auf-
bauenden Studie werden als bedeutsamste Indikatoren die Qualitdt und inhaltliche
Vielfalt der Lehre, die Studierendenbetreuung sowie die Ausstattung der Universitat
ausgemacht. Weiterhin zeigen die Analysen, dass ein signifikanter Zusammenhang
zwischen der Hochschulwahl und dem Image einer Hochschule besteht. Aus den
Ergebnissen kdnnen unmittelbar Schlussfolgerungen fiir das Bewerbermarketing
abgeleitet werden.

1 Bewerbermarketing als Bestandteil des Hochschulmarketings

Wettbewerb ist der Leistungskampf der Konkurrenten” (Olfert/Rahn 2004, S. 490). Diese
Auffassung war lange Zeit alles andere als en vogue in der deutschen Hochschulpolitik,
da aufbauend auf dem Grundgedanken der Gleichbehandlung vielmehr die véllige Gleich-
heit der Institutionen angestrebt wurde (Backes/Leven 1987). Im Rahmen aktueller
Diskussionen um Hochschulreformen hat sich jedoch der ,Hochschulwettbewerb” mehr
und mehr etabliert und ist zu einem prominenten Schlagwort in Diskussionen {iber die
Entwicklungsmdglichkeiten deutscher Universitaten im 21. Jahrhundert geworden. Um
erfolgreich auf dem von zunehmender Wettbewerbsintensitdt geprdgten deutschen
Bildungsmarkt zu bestehen, ist es zweckmaBig, dass sich die Hochschulen mit den Not-
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wendigkeiten eines ,marktorientierten" Handelns auseinandersetzen und bestehende
Erkenntnisse hierliber im Rahmen ihrer Mdglichkeiten umsetzen.

Unter Hochschulmarketing wird die bewusst marktorientierte Fiihrung sowie marktori-
entiertes Entscheidungsverhalten einer Hochschule verstanden. Die Verwirklichung sowohl
des Forschungs- als auch des Bildungsauftrags soll dabei durch eine umfassende und
konsequente Kundenorientierung erreicht werden (z.B. Gerhard 2004). Im Zuge der Dis-
kussionen zum Hochschulmarketing stellt sich jedoch die Frage, wie der Kerngedanke der
Marktorientierung auf den Bildungsmarkt Ubertragen werden kann. Betrachtet man
Studierende als Kunden einer Hochschule, bedeutet marktorientiertes Handeln, dass sich
samtliche Aktivitaten einer Universitat auf die Bedirfnisse der Studierenden auszurich-
ten haben. Folgt man diesem Verstindnis, besteht jedoch die Gefahr, dass als Resultat
einer einseitigen Orientierung an den Bediirfnissen der Studierenden die Qualitdt und die
Vielfalt der Bildungsangebote vermindert werden. Hochschulen sehen sich somit in einem
Zielkonflikt zwischen Bediirfnisbefriedigung ,ihrer Kunden" einerseits und Wahrung der
eigenen akademischen Integritdt und Freiheit andererseits. Die Metapher des Kunden hat
also Grenzen und ist nicht beliebig belastbar, sie kann aber in vielen Féllen als Heuristik
fiir die Betrachtung der Studierenden-Hochschul-Beziehung dienen. (In anderen Zusam-
menhingen ist die Sichtweise einer Partnerschaft eher angemessen.)

Im Gegensatz zum deutschen Bildungsmarkt ist der Wettbewerbsgedanke bei amerika-
nischen Hochschulen schon seit jeher stark verankert. Daher ist es nicht verwunderlich,
dass die friilhen Arbeiten zum Thema Hochschulmarketing ganzlich aus dem nordameri-
kanischen Raum stammen. Zu den ersten Autoren gehdrt neben Kotler und Levy (1969)
auch Krachenberg (1972) mit seinem Werk ,Bringing the concept of marketing to higher
education”. Die auBerordentliche Rolle des Hochschulmarketings in den USA wird auch
daran deutlich, dass seit 1989 eine eigene Zeitschrift zu diesem Themenkomplex, das
Journal of Marketing for Higher Education”, existiert und zudem seit mehr als einem
Jahrzehnt jahrlich das ,Symposium for the Marketing of Higher Education” stattfindet.
In Deutschland hingegen wurde dem Hochschulmarketing lange Zeit kaum Aufmerksam-
keit gewidmet. Diese Zuriickhaltung liegt wohl darin begriindet, dass deutsche Hoch-
schulen zum gréBten Teil staatlich finanziert sind und von sinkenden Studienanfinger-
zahlen weniger existenziell bedroht waren. Erste Diskussionen zum Themenkomplex
Hochschulmarketing entwickelten sich erst Ende der 1980er Jahre infolge veranderter
Rahmenbedingungen und zunehmender Autonomie deutscher Hochschulen. Zu den
ersten Autoren im deutschsprachigen Raum zéhlen Sporn (1992), der die Universitats-
kultur als Ausgangspunkt fiir die universitare strategische Marketing-Planung untersuchte,
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und Trogele (1995), der strategische Management-Konzepte auf das Universitatsmarke-
ting anwandte und die Ubertragbarkeit amerikanischer Konzepte auf das deutsche
Hochschulsystem diskutierte.

Die Aufgaben des Bewerbermarketings an Hochschulen sind die Anwerbung und Bindung
von Studierenden. Als Teilgebiet des Hochschulmarketings richtet das Bewerbermarketing
seinen Fokus auf die Zielgruppe der potenziellen und aktuell immatrikulierten Studieren-
den. Im Rahmen des externen Bewerbermarketings wird das Ziel verfolgt, qualifizierte
Studierende anzuwerben und an die Hochschule zu binden. Dazu ist es notwendig, mit-
tels Marktforschungsmethoden die Wiinsche und Bediirfnisse zu analysieren, um darauf-
hin Programme und Aktivitaten zur Ansprache von Zielgruppen zu entwickeln, die sowohl
der Mission und den Ressourcen der Hochschule als auch den Bediirfnissen der Studie-
renden entsprechen (Moser/Zempel 2005). Die Marketingbemiihungen einer Hochschule
miissen, ja sollten nicht mit der Immatrikulation eines Bewerbers enden. Vielmehr ist im
Rahmen des internen Bewerbermarketings eine Bindung der Studierenden an die jewei-
lige Hochschule zu schaffen und durch die Sicherung der Zufriedenheit der Studierenden
die Schwundquote so gering wie mdglich zu halten (Reckenfelderbdumer/Kim 2006).

Welche Intensitét eine Hochschule den Aktivitdten des externen und internen Bewerber-
marketings widmen sollte, hangt von unterschiedlichen Gegebenheiten ab. Ein wichtiger
Einflussfaktor ist zweifelsohne das Verhaltnis von Angebot und Nachfrage auf dem Bil-
dungsmarkt. Je geringer die Nachfrage nach Studienpldtzen, desto groBer wird der
Wettbewerb der Hochschulen um potenzielle Studierende. Aber auch offensichtliche
Nachteile gegeniiber Konkurrenten (z.B. ein unattraktiver Standort, hohe Mieten am
Standort) machen den verstirkten Einsatz von Marketingaktivititen zur Attraktion und
Bindung der Studierenden erforderlich. Weiterhin ist das AusmaB einzusetzender Marke-
tingaktivitdten abhdngig von den interindividuellen Leistungsunterschieden der Bewerber
(Moser/Zempel 2005). Gezielte Marketingaktivitdten heben das Niveau der Studierenden-
schaft an und stellen somit einen Baustein von exzellenten Bildungsangeboten dar.

2 Perspektivenwechsel: Die Hochschulwahl potenzieller Studierender

Die vergleichsweise groBe Zahl von Studienabbrechern, Studienfach- und Studienorts-
wechslern kann u.a. darauf zuriickgefiihrt werden, dass den Schiilern bei ihrer Fachwahl
und Hochschulentscheidung detaillierte Informationen Gber das Studium, die Rahmen-
bedingungen und die Anforderungen gefehlt haben. Eine Fehleinschdtzung hinsichtlich
der Leistungsgestaltung einer Hochschule ist die Folge dieser Informationsdefizite und
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kann in letzter Konsequenz zur Auswahl der falschen Hochschule fiihren (Wissenschafts-
rat 2004). Auch die Hochschulen sehen sich mit einer asymmetrischen Informationsver-
teilung konfrontiert, da sie a priori keine Kenntnis der Leistungsfahigkeit der Studien-
bewerber haben. Ein wichtiges Ziel des externen Bewerbermarketings muss also sein,
Schiiler mit Informationen zu versorgen, die dazu beitragen, ihre empfundene Unsicher-
heit zu minimieren und die ihnen erméglichen, eine fundierte Hochschulentscheidung
zu treffen. Hierfiir ist es erforderlich, dass Hochschulen Kenntnis tiber die von Schiilern
genutzten Informationsquellen und -bediirfnisse erlangen. Aufbauend darauf, kdnnen
effektive und effiziente Strategien sowie Aktivitadten zur Anwerbung potenzieller Studie-
render abgeleitet werden.

2.1 Der Prozess der Hochschulwahl

Tierney (1983) untergliedert den Entscheidungsprozess der Hochschulwahl in drei Schritte:
(1) Schiiler miissen die grundsatzliche Entscheidung treffen, ob sie eine Hochschule be-
suchen wollen oder nicht, (2) sie miissen sich entscheiden, bei welcher Hochschule sie sich
bewerben wollen und (3) sie miissen eine Entscheidung fiir eine der Institutionen treffen,
bei der sie sich beworben haben und die ihnen daraufhin einen Studienplatz angeboten
hat. Chapman (1986) erweiterte diesen Prozess auf fiinf Stufen. Der Entscheidungsprozess
beginnt mit einer der eigentlichen ,Suchphase" vorgeschalteten Phase. Diese beinhaltet
die grundsatzliche Entscheidung, ob eine Hochschulbildung angestrebt werden soll und
kann sich iiber mehrere Jahre erstrecken. Die eigentliche Suchphase ist durch intensive
Informationssuche eines Schiilers gekennzeichnet und fiihrt zu einer ersten Auswahl in
Betracht kommender Hochschulen. In der sich anschlieBenden Bewerbungsphase stehen
nur noch wenige Hochschulen zur Auswahl, bei denen sich der Schiiler tatsdchlich bewirbt.
Nachdem die Hochschulen eine Entscheidung lber die Zulassung des Schiilers getroffen
haben, folgt die Entscheidungsphase des Schiilers. Dazu vergleicht er die zur Auswahl
stehenden Hochschulen anhand der fiir ihn wichtigen Kriterien. Der Entscheidungsprozess
endet mit der Immatrikulation des Schiilers an einer Hochschule. Hossler und Gallagher
(1987) untergliedern den Entscheidungsprozess hingegen wie Tierney (1983)in drei Phasen.
In der Pradispositionsphase entscheidet sich der zukiinftige Studierende fiir den Besuch
einer Hochschule. Nachdem diese grundsétzliche Entscheidung getroffen ist, informiert er
sich in der zweiten Phase und erstellt eine Liste mit Universitaten, die fiir ihn in Frage
kommen. In der dritten Phase begrenzt der Schiiler die zur Auswahl stehenden Mdglich-
keiten und trifft seine Entscheidung. Alle drei Konzepte betrachten die Wahl einer Hoch-
schule grundsatzlich als einen langfristigen Entscheidungsprozess. Die verschiedenen
Phasen sind durch den Einfluss interagierender Entscheidungskriterien gepragt.
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2.2 Die Kriterien der Hochschulwahl

Die Bedeutung einiger Entscheidungsfaktoren der Hochschulwahl wird immer wieder
herausgestellt. So wird z.B. die Empfehlung durch Freunde und Alumni als wichtiger
Einflussfaktor angesehen und auch der Meinung der Eltern wird ein hoher Stellenwert
beigemessen. Aber auch das Studienangebot, die Mdglichkeit finanzieller Unterstiitzung
und der Standort der Hochschule wurden als Entscheidungskriterien mehrfach bestétigt
(Hossler/Gallagher 1987; Murphy 1981; Hachmeister 2008).

Chapman (1979) untersuchte den Zusammenhang zwischen Preispolitik und dem Prozess
der Collegewahl. Er fand heraus, dass insbesondere fiir Schiiler mit geringem Einkommen
neben der Qualitit eines Colleges preisbedingte Uberlegungen ausschlaggebend fiir die
Entscheidung sind (z.B. Studiengebiihren und finanzielle Unterstiitzung). Kallio (1995)
beschaftigte sich mit den Kriterien, welche die Wahl einer Hochschule fiir einen Aufbau-
studiengang beeinflussen (z.B. fiir einen Masterstudiengang oder ein Doktorandenpro-
gramm). Als wichtige Entscheidungskriterien ermittelte sie den Ruf und die Qualitit der
Institution und ihres Studienangebots, die Vielfaltigkeit der Kurse und die GroBe der
Hochschule. Auch sie bestatigte die groBe Bedeutung des Angebots finanzieller Unter-
stiitzung. Im Unterschied zu Schiilern wird die Entscheidungsfindung bei Studierenden
eines Aufbaustudiengangs nach Kallio (1995) allerdings nicht mehr durch die Eltern
mitbestimmt, sondern zunehmend durch den Lebenspartner bzw. den Ehepartner sowie
durch berufsbedingte Uberlequngen. Auch Erdmann (1983) untersuchte schon mégliche
Unterschiede beziiglich der Einflusskriterien der Collegewahl zwischen erwachsenen
Studierenden und Schulabgdngern. Wahrend fiir Schiiler der Ort und die GréBe der Insti-
tution zu den einflussreichsten Entscheidungskriterien gehdren, haben Studiengebiihren
eine groBe Bedeutung bei der Entscheidungsfindung von dlteren Bewerbern. Sowohl
Kallio (1995) als auch Erdmann (1983) betonen in ihrer Arbeit die Notwendigkeit, die
dargestellten Unterschiede bei der Bewerberansprache zu beriicksichtigen und die Mar-
ketingaktivitaten entsprechend der Zielgruppe anzupassen. Dies ist erforderlich, da die
Entscheidungskriterien mit den Lebensphasen eines Studierenden variieren. Wichtige
Informationsquellen von Schiilern sind nach Hailer (2004) neben Freunden, Familie,
Bekannten und Lehrern insbesondere Hochschulrankings.

Eine Anwendung der in anderen Kontexten entwickelten Rational-Choice-Theorie auf die

Hochschulwahl ist bislang nicht erfolgt. Dies ist wohl zum einen auf die stark abstrahie-
rende Sichtweise dieses Ansatzes zuriickzufiihren, der oft zu einer sorgfaltigen theore-
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tischen Durchdringung auf Gruppenebene gelangt, allerdings haufig kaum Riickschliisse
fiir die Individualebene erlaubt.

2.3  Hochschulimage und Hochschulwahl

Die Beriicksichtigung sogenannter Surrogatinformationen stellt fiir zukilinftige Studie-
rende eine Mdglichkeit dar, das immaterielle Leistungsversprechen einer Hochschule zu
beurteilen. Schiiler beziehen bei ihrer Hochschulwahl in diesem Fall das Image der Hoch-
schulen und ihrer Reprdsentanten in die Bewertung der Hochschulen mit ein. Ein posi-
tives Image kann insbesondere beim Fehlen anderer valider Informationen ein wesent-
licher Grund fiir die Entscheidung zugunsten einer Dienstleistung sein. Es ist daher von
Vorteil, ein unverkennbares Image zu entwickeln, zu verbreiten und aufrechtzuerhalten,
um erfolgreich im Wettbewerb um Studierende bestehen zu kénnen (Parameswaran/
Glowacka 1995).

Ausgangspunkt fiir die Imageforschung war die Arbeit von Gardnerund Levy (1955). Nach
deren Auffassung gleichen sich die Merkmale und Qualitdtsstandards von Produkten und
Dienstleistungen immer weiter an, sodass psychologische Zuschreibungen als Differenz-
kriterien fiir Konsumenten in den Vordergrund riicken. Der Erfolg eines Produkts, einer
Firma, auch einer Institution hdngt also nicht nur von ihrer objektiven Beschaffenheit
ab, sondern zugleich von ihrem ,Public Image". Das Image ist nach Auffassung von
Gardnerund Levy (1955) strategisch planbar, seine Realisierung vollzieht sich in Prozessen
der Massenkommunikation. Kotler und Fox (1995) verstehen unter Image die Summe der
Uberzeugungen, Ideen und Eindriicke, die eine Person von einem Objekt hat. Ubertragen
auf den Bildungsmarkt bedeutet dies, dass das ,Bild" des Schiilers von einer Hochschule
durch einen komplexen Wahrnehmungsprozess entsteht (Gerhard 2004). Dieses Bild er-
moglicht in einer Situation des Uberangebots von Reizen und Informationen die ,verein-
fachte psychologische Bewiltigung eines Angebotes im weitesten Sinne" (Bergler 1962,
S. 18) und wirkt sich somit vermutlich gravierend auf die Hochschulwahl aus. Inwieweit
sich das Hochschulimage tatsdchlich auf das reale Entscheidungsverhalten auswirkt, ist
bislang kaum untersucht worden.

3 Fragestellung

Die hier vorgestellte Studie verfolgt das Ziel, die Hochschulwahl von Gymnasiasten
nachzuvollziehen, um darauf aufbauend Empfehlungen fiir die Gestaltung des externen
Bewerbermarketings abzuleiten. Folgenden Fragestellungen wird nachgegangen:
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1. Welche Entscheidungskriterien ziehen Schiiler fiir die Hochschulwahl heran?
2. Wie sind die relativen Wichtigkeiten dieser Kriterien?
3. Hat das Image einer Hochschule Einfluss auf die Wahlentscheidung von Schiilern?

Zundchst wurde eine Vorstudie mit dem Ziel durchgefiihrt, die Bedeutsamkeit der von
Schiilern fiir die Hochschulwahl verwendeten Entscheidungskriterien zu bestimmen.
Grundlage der Erhebung bildete die umfangreiche Indikatorenliste des Hochschulrankings
des Centrum fiir Hochschulentwicklung (CHE) (Berghoff/Federkeil/Giebisch/Hachmeister/
Miiller-Béling/Rélle 2006). Zudem wurden flinf weitere Kriterien in die Erhebung aufge-
nommen, die sich auf die von Schiilern bevorzugten Auswahlverfahren und deren Aus-
sagegehalt, Modernitit, Qualitdt und Akzeptanz beziehen (vgl. Hell/Schuler 2005). Auf
eine Beriicksichtigung des Kriteriums ,Attraktivitdt des Hochschulorts”, dessen Bedeut-
samkeit nicht in Zweifel steht, wurde bewusst verzichtet, da dieses Kriterium von den
Hochschulen nicht gezielt, beispielsweise fiir Marketingzwecke, verandert werden kann.

Die Probanden der Vorstudie hatten die Aufgabe, 55 aus der Indikatorenliste des CHE-
Rankings extrahierte Kriterien anhand einer flinfstufigen Likert-Skala zu bewerten. Es
wurde dabei folgende Verankerung der Skalenstufen vorgegeben: unbedeutend (1), geringe
Bedeutung (2), mittlere Bedeutung (3), hohe Bedeutung (4) sowie sehr hohe Bedeutung
(5). Mit dem so gestalteten Fragebogen wurden insgesamt 27 Schiiler von fiinf unter-
schiedlichen baden-wiirttembergischen Gymnasien befragt.

Zur Auswahl derjenigen Rankingkriterien, die fiir Schiiler besonders bedeutsam fiir die
Hochschulwahl sind, wurden die Mittelwerte der Kriterien verglichen. Die bedeutsamsten
Kriterien (hochste Mittelwerte) bilden die Grundlage fiir die eigentliche empirische Studie.
Das Entscheidungsverhalten von Schiilern, aufbauend auf dieser Vorstudie, wird im Rahmen
von zwei Teilstudien analysiert. Mit Studie 1 wird das Ziel verfolgt, die relativen Wichtig-
keiten der in der Vorstudie ermittelten entscheidungsrelevanten Kriterien der Hochschul-
wahl detailliert und mit einem aussagekriftigen methodischen Ansatz (Conjoint-Analyse)
zu bestimmen.

In der zweiten Studie wird der Einfluss des Hochschulimages auf das Wahlverhalten
untersucht. Als besondere Schwierigkeit stellte sich dabei heraus, dass bislang kein
standardisiertes Instrument zur Erfassung des Hochschulimages in Deutschland publiziert
wurde. Daher musste in einer weiteren Vorstudie ein Imagedifferenzial entwickelt werden
(Mansoat 2005), welches eine standardisierte Beschreibung des Images von Hochschulen
erlaubt. In Studie 2 werden die mittels dieses Imagedifferenzials gewonnen Imageprofile
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mit der unabhdngig vom Image erfassten Attraktivitdt der Hochschulen in Verbindung
gebracht. So ist es moglich, die Bedeutsamkeit der Imagefaktoren zu bestimmen.

4 Methode
4.1 Methode Studie 1

In der Realitdt sehen sich Schiiler verschiedenen Universitdten gegeniiber, die jeweils
durch unterschiedliche Merkmale (z.B. Ausstattung der Universitdt oder Betreuung der
Studierenden) mit unterschiedlichen Auspridgungen (beispielsweise gute versus schlechte
Betreuung) gekennzeichnet sind. Sie wigen die jeweiligen Vor- und Nachteile gegen-
einander ab, um so zu einem Gesamturteil zu kommen. Die isolierte Bewertung der
einzelnen Merkmale geschieht teilweise bewusst, teilweise unbewusst, und die Bildung
des Gesamturteils resultiert aus einem Abwagungsprozess mehrerer einzelner Kompo-
nenten (Green/Rao 1971). Bei Studie 1 wurde deshalb auf den Einsatz des multivariaten
Verfahrens der Conjoint-Analyse (CA) zuriickgegriffen, da mit ihr Gesamturteile auf Basis
des Beitrags einzelner Komponenten zum Gesamtnutzen (dekompositionelles Prinzip)
sowie die relativen Wichtigkeiten der eingesetzten Kriterien ermittelt werden kdnnen
(Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2003). Da mdglichst viele Entscheidungskriterien bei
der empirischen Untersuchung beriicksichtigt werden sollten, wurde auf eine noch recht
junge Verfahrensvariante, die sogenannte Bridging Conjoint-Analyse (BCA) in der Ver-
fahrensvariante der Gebriickten Conjoint-Analyse (GCA) zuriickgegriffen (vgl. v. Thaden
2002). Die zu untersuchenden Merkmale werden dabei auf zwei Volldesigns verteilt, d. h.
dem Probanden werden zwei traditionelle Conjoint-Analysen vorgelegt, die er nachein-
ander zu bewerten hat. Dabei ist jedoch zu beachten, dass beide Designs ein gemeinsames
Merkmal aufweisen, das sog. Briickenmerkmal. Anhand eines Quotienten q, der das
Verhaltnis der Merkmalsgewichte des Briickenmerkmals in beiden Teildesigns wider-
spiegelt, werden die beiden Teildesigns zu einem Gesamtdesign zusammengefiigt
(v. Thaden 2002). Abbildung 1 verdeutlicht den Kerngedanken der GCA.
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Abbildung 1: Prinzip des gebriickten Designs (aus v. Thaden 2002, S. 45)

A B C D E
T

Briickenmerkmal

Anmerkung: A, B, ... K stellen die Merkmale des Designs dar.

Im Rahmen der Vorstudie wurden 17 Kriterien ermittelt, die nach Ansicht von Schiilern

relevant fiir die Hochschulwahl sind. Da jedoch auch diese Kriterien fiir die gewahlte

Verfahrensvariante der GCA noch zu viele Merkmale darstellen, wurden inhaltlich dhn-

liche Merkmale zu libergeordneten Gesichtspunkten zusammengefasst. Tabelle 1 gibt

einen Uberblick iiber die letztlich in die Analyse aufgenommenen Merkmale und ihre

Auspragungen.

Tabelle 1: In Studie 1 eingesetzte Merkmale und ihre Ausprigungen

Ausstattung der Universitat (Ausstattung) Eingesetztes Auswahlverfahren (Auswahlverfahren)
- gut - die Universitat wahlt ihre Studierenden anhand
- schlecht ihrer Noten aus
- die Universitat wahlt ihre Studierenden mit einem
Studierfahigkeitstest aus
- die Universitat wahlt ihre Studierenden mit einem
Auswahlgesprach aus

Praxisbezug Studienorganisation (Organisation)
- ausgepragt - gut strukturiert
- wenig ausgepragt - schlecht strukturiert
Kontakt zwischen Studierenden (Kontakt) Qualitdt und inhaltliche Vielfalt des Lehrangebots (Lehre)
- intensiv - hoch
- wenig - gering
Studierendenbetreuung (Betreuung) Dauer des Studiums (Dauer)
- bedarfsgerecht - eher langere Studienzeit
- mangelnd - eher kiirzere Studienzeit

Diese acht Merkmale wurden zwei Teildesigns der GCA zugeordnet. Nach v. Thaden (2002)

gibt es dafiir keine vorgeschriebene Zuordnungsregel (diskutiert werden u.a. die Auftei-
lung nach Wichtigkeit und nach inhaltlichen Aspekten), es muss jedoch sichergestellt
werden, dass das Briickenmerkmal in beiden Designs vorzufinden ist. Als Briickenmerkmal
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wurde die Ausstattung der Universitdt gewahlt, da die Schiiler diesem Kriterium in der
Vorstudie die groBte Bedeutung beigemessen hatten.! Weiterhin wurde bei der Zuordnung
darauf geachtet, dass in beiden Teildesigns jeweils sowohl sehr wichtige als auch weni-
ger wichtige Merkmale vorhanden waren. Eine Ubersicht tiber die erstellten Designs gibt
Tabelle 2.

Tabelle 2: Aufteilung des Gesamtdesigns auf zwei Teildesigns

Design 1 Design 2

Ausstattung der Universitat — Ausstattung der Universitat
Eingesetztes Auswahlverfahren Kontakt zwischen Studierenden
Praxisbezug Studierendenbetreuung
Studienorganisation Qualitat und inhaltliche Vielfalt des
Dauer des Studiums G0

Den Probanden wurden somit zwei traditionelle Conjoint-Designs vorgelegt, die sie
nacheinander zu bewerten hatten. Nach der Ermittlung der Merkmalsgewichte ist die
Zusammenfiigung der beiden Teildesigns anhand des Briickenfaktors q zu einer gemein-
samen Conjoint-Analyse moglich.

4.2 Methode Studie 2

In Studie 2 wird das Image von sechs ausgewahlten Stimuluskarten (also fiktiven Uni-
versitdten) der Studie 1 bestimmt. Hierzu wurde auf ein von Mansoat (2005) vorgestell-
tes Imagedifferenzial zuriickgegriffen, welches speziell zur Beschreibung des Images von
Hochschulen entwickelt wurde. Um ein 6konomisches Verfahren zu gewahrleisten, wur-
den die vier Imageskalen von Mansoat auf jeweils zwei Markiervariablen reduziert, sodass
jede Hochschule hinsichtlich der Auspragung von acht Merkmalen eingeschatzt werden
musste. In Tabelle 3 sind die vier Imagefaktoren, die in die Untersuchung aufgenomme-
nen Adjektive und die im Fragebogen verwendete Skalierung aufgefiihrt.

"Bei der Verwendung eines unwichtigen Merkmals besteht die Gefahr, dass das Gewicht des
Briickenmerkmals in mindestens einem Design 0 ist. Die Teildesigns lassen sich daraufhin nicht
anhand des Briickenfaktors q verbinden, da q das Verhiltnis der Gewichte des gemeinsamen
Merkmals widerspiegelt und somit 0 annehmen wiirde.
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Tabelle 3: Imagefaktoren, Adjektive und Skalierung der Studie 2

Imagefaktor Adjektive Skalierung
anspruchsvoll
Ansehen und Anspruch angesehen trifft nicht zu (1),
Innovativitit _modern_ trifft eher nicht zu (2),
innovativ
neutral (3),
Studierendenbetreuun betreuend
9 sympathisch trifft eher zu (4),
Bekanntheitsgrad und Vielfalt oekannt trifft zu (5)
vielfaltig

Als statistisches Analyseverfahren wird die Multiple Regressionsanalyse eingesetzt, da es
gilt, die Beziehungen zwischen mehreren unabhangigen Variablen und einer abhangigen
Variablen aufzukldren. Es wird untersucht, ob und wie stark die Gesamtbewertung einer
Hochschule (verwendete Variable: Gesamtnutzen, Ergebnis der Conjoint-Analyse, Studie 1)
von der Auspragung der Imagefaktoren (1) Ansehen und Anspruch, (2) Innovativitit, (3)
Studierendenbetreuung und (4) Bekanntheitsgrad und Vielfalt abhéngt.

4.3  Stichprobe

Insgesamt nahmen 202 Schiiler sechs unterschiedlicher baden-wiirttembergischer Gym-
nasien an der Erhebung teil. Der Erhebungszeitraum erstreckte sich liber einen Monat
und die Riicklaufquote lag bei 63 Prozent. Von den insgesamt 202 ausgefiillten Frage-
bogen wurden die Daten von den 162 Schiilern beriicksichtigt, die sich bereits fiir den
Beginn eines Studiums nach dem Abitur entschieden hatten.

Fast zwei Drittel der 162 Probanden waren weiblich (63 Prozent). Das Durchschnittsalter
betrug 18,1 Jahre (SD = 0,54). 87,7 Prozent der Probanden besuchten zum Zeitpunkt der
Erhebung die zwolfte und 12,3 Prozent die 13. Jahrgangsstufe. Die Geschlechterverteilung
innerhalb der Stichprobe entspricht der Verteilung der Geschlechter auf Bundesebene
(Uberpriifung mittels Chi-Quadrat-Test). Eine Abbildung aller Schultypen, die zu einer
Hochschulzugangsberechtigung fiihren, war im Rahmen der Studie nicht méglich. Dies
schrankt die Ubertragbarkeit der Ergebnisse in geringem MaBe ein.
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Ein groBerer Teil der Probanden hatte sich bereits fiir ein Studienfach entschieden; iiber
die Art der praferierten Hochschule bestand bei etwa der Halfte der Probanden noch
keine Klarheit (Tabelle 4).

Tabelle 4: Gewdhlte Hochschulart und gewdhltes Studienfach (in absoluten Zahlen und

Prozent)
Hochschulart Studienfach
keine Angabe/ Universitait  Fachhochschule/ bereits entschieden  noch nicht
noch nicht entschieden Berufsakademie entschieden
80 (49,4 %) 57 (35,2%) 25 (15,4%) 97 (59,9 %) 65 (40,19%)

5 Ergebnisse
5.1  Studie 1: Relative Wichtigkeiten der Kriterien der Hochschulwahl

Die durch das Zusammenfiigen beider Teildesigns fiir alle Merkmale ermittelten relativen
Wichtigkeiten sind in Abbildung 2 dargestellt. Die relativen Wichtigkeiten geben an,
welche Bedeutung den einzelnen Kriterien bei der Hochschulwahl zukommt.

Abbildung 2: Relative Wichtigkeiten der Merkmale des Gesamtdesigns
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Kriterien der Hochschulwahl

Wiaren alle Merkmale gleich wichtig fiir die Hochschulwahl, wiirden sie jeweils eine
relative Wichtigkeit von 12,5 Prozent aufweisen. Wie aus Abbildung 5 ersichtlich, beein-
flusst das Merkmal Qualitdt und inhaltliche Vielfalt der Lehre die Gesamtpraferenz der
Auskunftspersonen am stdrksten. Mit einer relativen Wichtigkeit von 18,7 Prozent
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(SD = 0,122) liegt es deutlich vor dem Kriterium Studierendenbetreuung, dem mit einer
Wichtigkeit von 14,8 Prozent (SD = 0,080) ebenso wie dem Kriterium Ausstattung
(M = 13,9; SD = 0,911) auch noch eine gréBere Bedeutung zukommt. Vergleichsweise
wenig wichtig ist den Schiilern die Dauer des Studiums (Wichtigkeit 7,0 Prozent,
SD = 0,084).

Um zu priifen, ob die relativen Wichtigkeiten der Kriterien mit den Phasen des Entschei-
dungsprozesses der Hochschulwahl variieren, wurden die Schiiler, die an der Hauptstudie
teilgenommen haben, in drei Gruppen eingeteilt: 1. Schiler, die sich weder flir eine
Hochschulart noch fiir ein Studienfach entschieden haben, 2. Schiiler, die bereits ihre
Wahl hinsichtlich einer Hochschulart oder eines Studienfachs getroffen haben und
3. Schiiler, die sich bereits fiir beides entschieden haben. Die Mittelwertvergleiche zeigen,
dass sich die drei Gruppen in den relativen Wichtigkeiten der Kriterien nicht unterschei-
den. Die Wichtigkeit variiert also nicht in Abhdngigkeit von der Phase des Entscheidungs-
prozesses der Hochschulwahl.

Weiterhin wurde gepriift, ob sich die Jahrgangsstufen (zwdlf versus 13) hinsichtlich ihrer
Einschdtzungen unterscheiden. Die statistischen Analysen zeigen, dass Schiiler der zwd|f-
ten Jahrgangsstufe dem Kriterium Auswahlverfahren eine signifikant héhere Wichtigkeit
zumessen als Schiiler der 13. Jahrgangsstufe.

AnschlieBend wurde die Vermutung lberpriift, dass fiir ein Studium an einer FH oder BA
entschiedene Schiiler dem Kriterium Praxisbezug gréBere Bedeutung beimessen als
Schiiler, die ein Universititsstudium anstreben (oder solche, die noch keine Entscheidung
getroffen haben). Die statistischen Analysen bestitigen den erwarteten Unterschied
(statistisch signifikant, p < .05).

Zudem konnten die Analysen zeigen, dass keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich
der relativen Wichtigkeiten der Kriterien der Hochschulwahl zwischen mannlichen und
weiblichen Probanden bestehen.

5.2  Studie 2: Die Bedeutung des Images fiir die Hochschulwahl

Bei der Durchflihrung der Multiplen Regression wurde die ,schrittweise Methode" gewahlt.
Die Ergebnisse sind in Tabelle 5 dargestellt.
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Tabelle 5: Ergebnisse der schrittweisen Multiplen Regressionsanalyse

Mo- R Korri- F  Signi- Regressoren Standardisierte  t  Signi-
dell giertes R? fikanz B-Koeffizienten fikanz
1 .53 .28 293,0 .000 Studierendenbetreuung .53 17,1 .000
2 57 .32 178,7 .000 Studierendenbetreuung A4 13,7 .000

Ansehen und Anspruch 22 6,8 .000

3 57 .33 1244 .000 Studierendenbetreuung .38 104 .000
Ansehen und Anspruch A7 46 .000

Innovativitat 14 3,3 .001

Anmerkung: Alle drei Modelle sind auf dem Niveau p < .01 signifikant.

Es ist ersichtlich, dass von den vorgestellten vier Imagefaktoren drei in die multiple
Regression aufgenommen wurden. Der Imagefaktor Bekanntheitsgrad und Vielfalt blieb
unberiicksichtigt, da der F-Wert des partiellen Korrelationskoeffizienten den vorgegebe-
nen F-Wert nicht tiberstieg, bzw. weil das zugehdgrige Signifikanzniveau (F-Wahrschein-
lichkeit) groBer als die vorgegebene F-Wahrscheinlichkeit war (d.h. Wahrscheinlichkeit
des F-Wertes > 0,1). Dieser Imagefaktor weist also keinen signifikanten Erkl4rungsbeitrag
fiir die abhangige Variable.

Die aufgefiihrten B-Koeffizienten geben die Bedeutsamkeit der einzelnen Imagefaktoren
an. Es wird deutlich, dass der Imagefaktor Studierendenbetreuung den gréBten Erkla-
rungsbeitrag liefert. Im zweiten Schritt (Modell 2) wurde die Variable Ansehen und An-
spruch aufgenommen und in Modell 3 die dritte Variable Innovativitdt. Mit einem
standardisierten Gewicht von 3 = .38 leistet der Imagefaktor Studierendenbetreuung den
groBten Beitrag zur Varianzaufkldrung (seine alleinige Aufnahme in das Modell fiihrt
schon zu einer Varianzaufkldrung von 27,7 Prozent, wie aus Modell 1 ersichtlich). Der
Imagefaktor Ansehen und Anspruch leistet mit einem standardisierten Gewicht von § =.17
den zweitgroBten Erklarungsbeitrag und der Imagefaktor Innovativitdt geht mit einem
standardisierten Gewicht von B = .14 in die Regressionsfunktion ein. Die drei Imagefak-
toren erkldren 33 Prozent der Varianz des Kriteriums Gesamtnutzen der Universitaten.

5.3  Diskussion der empirischen Ergebnisse

Die Methode der Conjoint-Analyse ist in der Lage, den komplexen Entscheidungsprozess
flir oder gegen eine Hochschule auszudifferenzieren. Anders als bei anderen Methoden,
bei denen die Wichtigkeit der Merkmale, wie z.B. Betreuungsrelation oder Praxisbezug,

Beitrdge zur Hochschulforschung, Heft 2, 30. Jahrgang, 2008



Benedikt Hell, Christin Haehnel

unabhingig voneinander eingeschadtzt werden, wurden mit der Conjoint-Analyse in
Studie 1 das reale Entscheidungsverhalten der Schiiler realitatsnaher simuliert und die
Bedeutung der Entscheidungskriterien dekomponiert.

Im Ergebnis erweist sich ein Entscheidungskriterium als dominant: Die groBte relative
Wichtigkeit kommt dem Kriterium Qualitdt und inhaltliche Vielfalt der Lehre zu. Dieses
Ergebnis ist wohl auf mehrere Faktoren zuriickzufiihren. Fiir die Schiiler kniipft dieses
Entscheidungskriterium unmittelbar an die Erfahrungen an, die sie in der Schule gemacht
haben. In der Lebenswelt Schule wird hdufig Giber Lehrer, Schulficher und Notengebung
diskutiert. Dies sind die bestimmenden Themen von Schiilern, und die Schiiler trauen sich
in diesen Fragen ein eigenes Urteil zu. Weiterhin ist davon auszugehen, dass die Schiiler
bei der nachsten Station ihres Bildungswegs in erster Linie die Ausbildungsfunktion im
Auge haben, deren Kern die Lehre darstellt.

Beinahe gleichauf folgen die Kriterien Studierendenbetreuung und Ausstattung der
Universitét. Die Betreuung wird von den Schiilern vermutlich als besonders wichtig an-
gesehen, da der Austritt aus der als sicher und geschiitzt empfundenen Umgebung
Schule in ein Umfeld, das selbstandiges, eigenverantwortliches Handeln verlangt, Unbe-
hagen ausldst. Die Schiiler erhoffen sich Hilfestellung bei der Uberwindung der anfang-
lichen Orientierungslosigkeit durch Betreuungsangebote der Universitdten. Die Bedeut-
samkeit der Ausstattung einer Universitit entsteht vermutlich dadurch, dass die Schiiler
hierin einen Indikator erkennen, der erstens eindeutig definiert und operationalisierbar
ist und zweitens als Pars pro Toto fiir eine Reihe von anderen Qualitatskriterien steht:
Eine gute Ausstattung stellt eine notwendige Bedingung fiir Lehre und Forschung dar
und ist auch relevant fiir das Ansehen der jeweiligen Universitat.

Fiir die Gestaltung von Marketingaktivitdten ist es nun bedeutsam, ob es sich bei den
Schiilern um eine homogene Gruppe hinsichtlich der Einschdtzung der Entscheidungs-
kriterien handelt, oder ob die Zielgruppe segmentiert von den Universitdten angesprochen
werden sollte. Die Analysen zeigen, dass lediglich bei zwei Kriterien Unterschiede im
Entscheidungsverhalten der Stichprobe bestehen. Schiiler der zwdlften Jahrgangsstufe
messen dem Kriterium ,von der Universitdt eingesetztes Auswahlverfahren” groBere
Bedeutung bei als Schiiler der 13. Jahrgangsstufe. Fiir Schiiler, die ein Studium an einer
Fachhochschule oder Berufsakademie anstreben, hat das Kriterium Praxisbezug groBe
Bedeutung. In der Konsequenz bedeuten diese Ergebnisse, dass bei der fiir Hochschulen
relevanten Zielgruppe der Abiturienten das Auswahlverfahren im Vergleich zu den ein-
gangs erwahnten drei hoch bedeutsamen Kriterien Lehre, Betreuung und Ausstattung
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nur eine untergeordnete Rolle spielen, also nicht im Zentrum der Marketingaktivitaten
stehen sollte (vgl. Abschnitt 6). Angesichts der unterschiedlichen Bedeutsamkeit des
Kriteriums Praxisbezug empfiehlt es sich fiir Fachhochschulen oder Berufsakademien, den
Praxisbezug der Ausbildung ganz besonders in den Vordergrund zu stellen.

Die Ergebnisse der zweiten Studie zeigen, dass die Imagefaktoren gemeinsam 33 Prozent
der Varianz des Kriteriums Gesamtnutzen der Universitaten aufklaren kénnen. Das Uni-
versitdts-Image steht demnach in enger Beziehung zum Entscheidungsverhalten der
Schiiler. Es ist daher empfehlenswert fiir die Hochschulen, Strategien der gezielten Image-
steuerung im Hinblick auf die gezielte Anwerbung von Studierenden einzusetzen. Die
Kommunikation und Verbesserung des Images kann als ein wichtiges Instrument des
Bewerbermarketings fungieren. Bei der Gestaltung der Strategien und MaBnahmen sollte
dem Imagefaktor Studierendenbetreuung besondere Aufmerksamkeit zukommen, da
dieser den mit Abstand groBten Beitrag zur Varianzaufkldrung leistet und am engsten mit
dem Entscheidungsverhalten der Schiiler kovariiert. Aber auch die Faktoren Ansehen und
Anspruch der Hochschule in der Gesellschaft und Innovativitit der Lehre und Wissens-
vermittlung hangen mit dem Entscheidungsverhalten der Schiiler zusammen. Aus dem
Ergebnis wird jedoch auch deutlich, dass die Rankingkriterien (welche die Grundlage der
Hauptstudie bildeten) Informationen enthalten, die durch die Imagefaktoren nicht abge-
deckt werden konnen. Eine alleinige Konzentration auf die Imagefaktoren bei der Gestal-
tung der Aktivitdten des Bewerbermarketings erweist sich somit nicht als sinnvoll.

Die Ergebnisse dieser empirischen Studie basieren auf mehreren Stichproben, die in einem
lokal eng umgrenzten Raum (Stadt Stuttgart, Umkreis 40 Kilometer) erhoben wurden.
Insofern muss an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass die Ergebnisse mdg-
licherweise nicht auf andere Bundeslander libertragbar sind. Denkbar wére es etwa, dass
in bestimmten Schultypen, die in Baden-Wiirttemberg nicht vertreten sind, bestimmte
Werthaltungen, Einstellungen und Erwartungen anders vermittelt, geférdert oder beein-
flusst werden, und dass diese landesspezifischen Eigenheiten zu anderen - landes- oder
regionsspezifischen — Ergebnissen gefiihrt hatten. Die Autoren gehen aber davon aus,
dass die Ergebnisse auf die Absolventen aller allgemeinbildenden Gymnasien und somit
auf den groBten Teil der deutschen Hochschulzugangsberechtigten libertragbar sind.

6 Empfehlungen fiir das Bewerbermarketing von Hochschulen

Zwar verbreitet sich der Gedanke eines markt- bzw. kundenorientierten Handels erst
langsam auf dem deutschen Bildungsmarkt, eine Ausrichtung der Aktivitdten und des
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Entscheidungsverhaltens einer Hochschule auf die Bediirfnisse und Wiinsche der Studie-
renden wird jedoch infolge der steigenden Wettbewerbsintensitat immer wichtiger. Wird
das Leistungsangebot einer Hochschule von potenziellen Studierenden subjektiv besser
bewertet als das Angebot eines Konkurrenten, besitzt die Hochschule einen Komparativen
Konkurrenzvorteil (KKV). Ein erfolgreiches Bewerbermarketing stellt einen méglichen
Ansatzpunkt zur Generierung eines solchen KKVs dar (Backhaus 2003). Um ein systema-
tisches Bewerbermarketing-Planungskonzept zu entwickeln, wird die in Abbildung 3
dargestellte Marketingkonzeption aufgegriffen und mit den prdsentierten empirischen
Ergebnissen verkniipft.

Abbildung 3: Grundgeriist eines systematischen Marketing-Planungskonzepts
(aus Backhaus 2003, S. 51)
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6.1 Situationsanalyse

Ausgangspunkt der Etablierung eines effektiven Bewerbermarketingprogramms ist eine
griindliche Situationsanalyse. Es miissen Starken und Schwéchen analysiert und Chancen
und Herausforderungen identifiziert und prognostiziert werden. Mit einer sorgféltigen
Konkurrenzanalyse ist herauszufinden, welche Aktivitaten Wettbewerber zur Ansprache
von Schiilern einsetzen und wie diese von den Gymnasiasten bewertet werden. Zudem
ist eine umfassende Nachfrageanalyse unabdingbar. Ihr wurde deshalb in der vorliegen-
den Arbeit besondere Aufmerksamkeit gewidmet. Indem bedeutsame Kriterien der Hoch-
schulwahl und deren relative Wichtigkeit ermittelt wurden, konnte Aufschluss liber das
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Informationsbediirfnis und die Erwartungen potenzieller Studierender erzielt werden. Es
wurde weiterhin herausgefunden, dass sich das Image einer Hochschule auf die Hoch-
schulwahl auswirkt.

6.2 Ziele

Im Anschluss an die Situationsanalyse miissen Ziele abgeleitet werden. Diese definieren
zukiinftige Soll-Zustinde, die anhand des Einsatzes marketingpolitischer Instrumente
verwirklicht werden sollen. Ziele des externen Bewerbermarketings beziehen sich vor
allem auf die Anzahl und die Qualitdt der anzuwerbenden Studierenden. Aber auch Ziele
wie ,die Verbesserung des Images einer Institution” und ,eine gezieltere Ansprache zu-
kiinftiger Studierender" sind von entscheidender Wichtigkeit (Kotler/Fox 1995).

6.3  Strategien

Die Aufgabe der strategischen Planung ist es, durch die Konzentration auf zentrale Er-
folgsfaktoren grundlegende Handlungsprogramme zu entwickeln, die das Uberleben einer
Hochschule langfristig sichern (Backhaus 2003). Die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen
kann nach Porter (1999) anhand zweier grundsatzlicher Wettbewerbsstrategien erfolgen.
Mit der Strategie der Kostenfiihrerschaft wird das Ziel verfolgt, Kostenvorspriinge inner-
halb einer Branche durchzusetzen. Die Brauchbarkeit dieser Strategie scheint fiir den
Bildungsmarkt weniger gegeben. Die Differenzierungsstrategie verfolgt hingegen das Ziel,
von den Gymnasiasten als Anbieter einer nutzendominanten Leistung anerkannt zu
werden. Hochschulen kdnnen sich also mithilfe von Alleinstellungsmerkmalen und Wett-
bewerbsvorteilen hinsichtlich ihrer Leistung von Wettbewerbern abheben (Voss 2006).

Anhand der Ergebnisse der Studie 1 sollten folgende Merkmale Grundlage einer Diffe-
renzierungsstrategie darstellen:

©® Hohe Qualitdt und inhaltliche Vielfalt der Lehre,

® bedarfsgerechte, intensive und qualitativ hochwertige Studierendenbetreuung,

® gute Ausstattung der Universitat,

® ausgepragter Praxisbezug.

Auch eine umfassende Information der Schiiler liber den Auswahlprozess und die einge-

setzten Auswahlverfahren, eine gute Studienorganisation, intensiver Kontakt zwischen
Studierenden sowie eine eher kiirzere Studiendauer stellen Differenzierungsmdglichkeiten
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dar, sind jedoch aufgrund ihrer weniger stark ausgepragten Wichtigkeit im Entschei-
dungsprozess nicht ganz so erfolgversprechend.

Aus den Ergebnissen der Studie 2 kann die Konzentration auf die folgenden Imagefakto-
ren als Differenzierungsstrategie abgeleitet werden:

® Intensive und bedarfsgerechte Studierendenbetreuung,

® hohes Ansehen und hoher Anspruch der Hochschule in der Gesellschaft,

® hohe Innovativitdt der Lehre und Wissensvermittlung.

6.4 MaBnahmen

Fiir die Umsetzung formulierter Strategien steht Hochschulen die gesamte Vielfalt der
Marketinginstrumente zur Verfligung. Im Folgenden werden insbesondere die Produkt-
und Programmpolitik sowie die Kommunikationspolitik ausfiihrlich betrachtet, da diese
das groBte Handlungspotenzial fiir das Bewerbermarketing an Hochschulen aufweisen.

6.4.1 Produkt- und Programmpolitik

Die Produkt- und Programmpolitik umfasst samtliche Uberlegungen, Entscheidungen und
Handlungen hinsichtlich der Kombination und Variation der Eigenschaften einer Leistung.
Um die Strategie ,hohe Qualitdt und inhaltliche Vielfalt der Lehre” umzusetzen, ist es
zundchst wichtig, die Qualitat einer Bildungsdienstleistung auf verschiedenen Ebenen zu
betrachten. Eine Hochschule kann sich beispielsweise durch qualitativ hochwertige und
umfangreiche Lehrmaterialien, durch ein auf die Bediirfnisse der jeweiligen Zielgruppe
abgestimmtes Lehrangebot sowie durch internationale Ausrichtung der Lehre differenzie-
ren. Zudem sind die Qualitdt und das Renommee der Dozenten mdgliche Ansatzpunkte.

Die vorliegende Studie unterstreicht die vielfach geduBerte Forderung nach stirkeren
Investitionen in die Hochschullehre. In einer aktuellen Publikation empfiehlt der Wissen-
schaftsrat (2007) in diesem Zusammenhang die Etablierung von Professuren mit einem
Tatigkeitsschwerpunkt in der Lehre, zu denen der Zugang vorzugsweise {iber den neuen,
eigenstindigen Qualifizierungsweg der Juniorprofessur mit Schwerpunkt Lehre fiihren
sollte. Als groBte Defizite nennt der Wissenschaftsrat erstens unzureichende Betreuungs-
relationen, zweitens fehlende Qualifizierungsangebote fiir die Ausbildung von Lehrkom-
petenzen und drittens Defizite in der Curriculums- und Studiengangsgestaltung. Diese
Ansatzpunkte sollten zur Verbesserung der Lehre vorranging fokussiert werden.
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Eine weitere erfolgversprechende Mdglichkeit zur Differenzierung im Wettbewerb ist das
Angebot einer bedarfsgerechten, intensiven und qualitativ hochwertigen Studierenden-
betreuung. Diese kann sowohl durch die Verbesserung der Qualitédt als auch durch die
Steigerung der Intensitdt der Betreuung erzielt werden. Bei der Gestaltung der Bera-
tungsleistungen ist es zudem wichtig, dass die Betreuung der Studierenden nicht erst
mit ihrer Immatrikulation beginnt, sondern vielmehr schon vor dem tatsachlichen Studien-
beginn ansetzt, da die Beratung von Studieninteressierten groBes Differenzierungs-
potenzial birgt. MaBgeblich verantwortlich fiir diese Aufgaben sind wohl die Studien-
beratungsstellen der Universitaten. Aber auch an erweiterte Betreuungsangebote wie ein
Coaching der Erstsemester durch erfahrenere Studierende oder speziell zugeordnete
Professoren ist zu denken.

Die Verlangerung der Offnungszeiten der Bibliothek sowie die Bereitstellung ausreichen-
der und aktueller Literatur flir das Studium stellen beispielhafte Ansatzpunkte dar, sich
liber eine gute Ausstattung im Wettbewerb zu differenzieren. Aber auch der Zustand, die
Ausstattung und die Verfiigbarkeit technischer Arbeitsplitze (z. B. Computerarbeitsplitze,
Labore und Praktikumsraume), die Ausstattung und der Umfang an Laboren in den Natur-
wissenschaften oder aber der Zustand und die GréBe der Horsdle stellen Handlungsmdg-
lichkeiten dar.

Ein ausgepragter Praxisbezug kdnnte etwa durch die Vermittiung berufsrelevanter Quali-
fikationen, durch ausgepragten Berufsfeld- und Praxisbezug der Lehrveranstaltungen,
durch obligatorische Praktika sowie durch die Vermittlung von Diplomarbeiten in Koope-
ration mit Unternehmen gewéhrleistet werden.

Wird die Strategie der gezielten Imageverbesserung verfolgt, sollten sich die Aktivitdten
neben einer Optimierung der Studierendenbetreuung auf die Verbesserung des Ansehens
und des Anspruchs einer Hochschule richten. Das Ansehen kann beispielsweise durch
eine Intensivierung der Forschungsbemiihungen und eine damit verbundene zunehmende
Anzahl von Publikationen verbessert werden. Ein weiterer Indikator fiir das Ansehen einer
Hochschule ist die Zahl der Promotionen bzw. Habilitationen je Professor und Jahr. Aber
auch ein gutes Betreuungsverhiltnis (Anzahl der Studierenden pro wissenschaftlichem
Mitarbeiter) wirkt sich positiv aus. Zudem sollte die Innovativitit der Lehre und Wissens-
vermittlung verbessert werden.
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6.4.2 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik stellt das wichtigste Instrument des Bewerbermarketings dar.
Mit dem Einsatz von Kommunikationskampagnen werden unterschiedliche Ziele ver-
folgt:

1. Verankerung der Leistungspotenziale in der Wahrnehmungswelt der potenziellen
Studierenden, um eine Adaquanz-Position zwischen objektiv vorhandenem Leistungs-
potenzial und subjektiver Wahrnehmung zu erzielen,

2. gezielter Einsatz einer Kommunikationskampagne, da ihr eine wichtige einstellungs-
und imagebildende Funktion zukommt.

Mit den Kommunikationsinstrumenten sollten deshalb einerseits Informationen hinsicht-
lich der entscheidungsrelevanten Kriterien der Hochschulwahl vermittelt werden, anderer-
seits sollten sie auf die speziell zur Imagebildung herangezogenen Faktoren Bezug
nehmen. Des Weiteren ist die Auswahl der Instrumente anhand der von Schiilern genutz-
ten Informationsquellen zu treffen. Da es nicht mdglich ist, die komplette Breite der
Kommunikationsinstrumente zu erldutern, wird der Fokus im Folgenden auf ausgewahlte
Instrumente gelegt:

Nieschlag, Dichtl und Hérschgen (1997) verstehen unter Verkaufsférderung einen Sam-
melbegriff fir Aktionen ,die den Absatz kurzfristig und unmittelbar stimulieren sollen”
(0.a.0, S. 535). Kennzeichnend fiir dieses Kommunikationsinstrument ist, dass es liber-
wiegend direkt, d.h. ohne das Einschalten von Medien erfolgt. Zur Verkaufsforderung
zdhlen Informationsveranstaltungen an Gymnasien sowie Informationstage an Hoch-
schulen (Besuch von Probevorlesungen, Fiihrung Giber den Campus, durch die Bibliothek,
die Mensa etc.).

Unterstiitzt werden konnen diese Verkaufsforderungsaktivitdten durch gezielte Offent-
lichkeitsarbeit (Public Relations). Mégliche Ansatzpunkte sind Berichterstattungen in
lokalen Medien oder die Erstellung von Informationsbroschiiren. Denkbar ist zudem, dass
sich Hochschulen redaktionell an Schiilerzeitungen beteiligen oder in Kooperation mit
anderen Hochschulen eine Schiilerinformationszeitschrift herausgeben (Nietiedt 1996).

Werbung stellt den bewussten Versuch dar, ,Menschen durch den Einsatz spezifischer
Kommunikationsmittel zu einem bestimmten, absatzwirtschaftlichen Zwecken dienenden
Verhalten zu bewegen" (Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S. 1085). Dieses Kommunika-
tionsinstrument hat im Rahmen des Bewerbermarketings lediglich geringe Bedeutung,
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da die klassische Werbung tiber TV-Spots, Rundfunk, Kinospots oder Plakate nicht ziel-
gruppenspezifisch angewendet werden kann und somit die Gefahr erheblicher Streuver-
luste birgt.

Immer groBere Bedeutung kommt dem Internet als Informationsmedium zu. Homepages
der Universitdten sollten deshalb zur Differenzierung im Wettbewerb eingesetzt werden.
Ein weiteres, sich zunehmend verbreitendes und mit aller Vorsicht einzusetzendes Kom-
munikationsinstrument stellen Werbe-E-Mails dar.

Bei der Gestaltung der Kommunikationsinstrumente ist es wichtig, sich nicht in einen
sogenannten ,Imagewettbewerb” zu begeben, ohne tatsdchliche substanzielle Verbesse-
rungen zu erzielen. Das ist von entscheidender Bedeutung, da die Aktivititen des
Bewerbermarketings nicht mit der Immatrikulation des Studierenden an einer Hochschule
enden, sondern im Anschluss an die Rekrutierung die Bindung der Studierenden an die
Hochschule angestrebt wird (internes Bewerbermarketing). Es wird deutlich, dass die
Aktivitdten des externen Bewerbermarketings nicht losgeldst von den internen Aktivitdten
betrachtet werden kdnnen. Ein effektives und effizientes externes Bewerbermarketing
wirkt sich vielmehr positiv auf das interne Bewerbermarketing aus, da es zur Zufrieden-
heit der Studierenden beitragt.

6.5 Controlling

Nach der Implementierung der Marketingaktivititen muss lberpriift werden, ob die
angestrebten Ziele mit den gewé&hlten Strategien und MaBnahmen erreicht werden
konnten und inwieweit die eingesetzten MaBnahmen effektiv und effizient gestaltet
wurden. Der Prozess und die Kriterien der Hochschulwahl miissen laufend neu analysiert
werden, um Verdanderungen rechtzeitig zu ermitteln und die MaBnahmen kontinuierlich
anzupassen.
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