Zielrichtungen cines universitiiren Personalmarketing

Theoretische Able'itung und empirische Analyse

Nikolaus Franke

Der intensive Wettbewerb von potentiellen Arbeitgebern um die jahrgangs-
besten Hochschulabsolventen fithrt zu einer hohen Bedeutung von Personal-
marketing in Theorie und Praxis. Gerade fiir Universititen ist es wesentlich,
besonders qualifiziertes Personal als wissenschaftliche Mitarbeiter zu gewin-
nen. Beitrdge zum universitdren Personalmarketing gibt es allerdings bisher
kaum.

Hier setzt die vorliegende empirische Untersuchung von Studenten und
Assistenten der BWL-Fakultit der Ludwig-Maximilians-Universitidt Miinchen
an, In ihr wird die aktuelle Zufriedenheit von Assistenten mit ihrer Stelle mit
dem Image von Assistentenstellen bei Studenten verglichen. Die Befunde
zeigen, dafll die subjektive Wahrnehmung durch die Studenten signifikant
negativer ist als die konkrete Zufriedenheit der Assistenten. Hieraus werden
konkrete Folgerungen fitr ein universitires Personalmarketing gezogen, Wich-
tigste Konsequenz ist, dal} die Hochschulen und ihre Vertreter sich aktiv um
eine verbesserte Kommunikation der Qualitit von Assistentenstellen bemithen
miissen, um drohende Probleme bei deren Besetzung abzuwenden,
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T Problemstellung

Damit die Universitat ihren geselischaftlichen Aufirag - herausragende For-
schung und Lehre anzubieten - erfiillen kann, benétigt sie auf allen Ebenen
hochqualifiziertes und maotiviertes Personal (vgl. Kiipper/Harimann 1997, 8.
347). Um dieses zu gewinnen und zu halten, sind hohe Anreize notwendig, denn
je hoher die Qualifikation einer Person ist, desto grofer ist gewshnlich auch die
Zahl beruflicher Alternativen, die diese hat. Bei Ingenieuren, Technikern, Infor-
matikern und Betriebswirten ist vor allem die Unternehmenspraxis eine starke
Konkurrenz. Gerade die herausragenden Studenten werden haufig schon frith von
Unternehmen umworben (vgl. Ahlers/Eggers 1992, 8. 71f).

In der aktuellen Diskussion um Hochschulreformen wird deutlich, daB sich
Universitdten und einzelne Fakultdten stirker als in der Vergangenheit als
Dienstleister im Wettbewerb begreifen und sich entsprechend zielgerichtet an
ilren Mirkter in Forschung und Lehre ausrichten missen {vgl. Block 1989, S,
15341 Kiipper/Zhoril 1997, 8. 338f Kiipper 1997a, 8. 124ff.; Kiipper 1998, S.
TS, Zehetmair 1998, S0 105f). Im Zuge der Reformbemithungen werden
vielfiltige Konzepte entwickelt, die sich u.a. auf eine verbesserte Prozefsteue-
rung (vel. Bodendorf/Ktipper/Oechsler/v. Rosenstiel/Sinz 1996, Kiipper 19975, S.
4341 und moderne Informationssysteme (vgl. Kipper/Zboril 1997, 8. 338(F),
Anreizsysteme flir Forschung und Lehre (vgl. Frackmann 1989, S. 97ff.; Hart-
mann 1998), die Entwicklung und Ausgestaltung eines Hochschul-Controlling,
{vgl. Kiipper 1996, S. 147[f.; Seidenschwarz 1993, Weber 1996; Klenk 1997),
eine verstirkte Transparenz von Lehr- und Forschungsleistungen (vgl. das
Sammelwerk von Fisch/Daniel 1986, Block 1989, S. 157ff und Stock 1994) elc.
beziechen.

Eine Ausrichtung auf Personalmérkte ist in der Hochschulforschung derzeit noch
weniger deutlich zu spiiren.' Dies steht im scharfen Gegensatz zur Unterneh-
menspraxis, wo das Thema Personalmarketing eine besondere Bedeutung erlangt
hat. Die Fihigkeit eines Unternehmens, qualifizierte potentielle Mitarbeiter
méglichst frith - schon wiahrend ihres Studiums - zu erkennen und fur das
Unternehmen zu interessieren, wurde hier langst als strategischer Erfolgsfaktor
erkannt (vgl. Scholz 1998, 8. 1286ff.; Lentz 1987, 8. 280ff.; Bokranz/Stein 1989,

Untersuchungen etwa zu Personatltagen beziehen sich dabei zudem schwerpunkimifig auf
Professoren- bzw. Habilitandenstetien, vgl. 2.B. Gaugler/Schneider 1994, 1997, ader be-
handeln Doktoranden als abhingige Variable, als "Forschungs- und Lehrressource”, vgl.
Rackes-Gellner 1989, 5. 64 Seltener sind Untersuchungen, die sich etwa mit dem Selbstver-
stiindnis des Forschungs- und Lehrpersonals befassen, val, Hartmann 1998,
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S 1765, Freimuth 1987, S, 144ff; Fornefeld 1991, 8. 24; Moller 1987 S.
293ff und die Beispiele in Struiz 1992 und Scholz/Djarvahzadeh 1993).

In diesem Sinne ist zu Giberlegen, ob und inwieweit hier an Universititen Nach-
holbedarf besteht. /st Marketing auch fiir Assistentenstelien notig? Die Fragen,
denen diese Untersuchung nachgeht, lauten also: Wie attraktiv ist eine Stellung
als Assistent?' Und: wie kann man ihre Attraktivitit weiter verbessern?

Zur Beantwortung wurde in der Fakultét fir BWL an der Ludwig-Maximilians-
Universitit Miinchen eine theoriegeleitete empirische Studie durchgeftihrt. Bevor
aufihre Anlage und Ergebnisse eingegangen werden kann, wird der zugrundelie-
gende theoretische Ralimen dargelegt.

2 Zufriedenheit und Image als theoretischer Rahmen

Maochte man die Attraktivitit eines Angebotes analysieren und daraul aufbauend
verbessern, ist es angebracht, die Forschungsfrage zu differenzieren: Ist das
Angebot wirklich gut bzw. schlecht oder wird es nur so wahrgenonmen?

Die dkonomisch gesehen relevantere Grofle ist in jedem Fall die subjektive
Wahrnehmung des Angebots durch den realen oder potentiellen Kunden, da sie
dariiber entscheidet, ob dieser das Angebot erstmals oder erneut wahrnimmt (vgl.
z.B. Kroeber-Riel 1992, 8 43ff; Meffert 1993, 8. 48/, Sie steht normaler-
weise mit der objektiven Realitdt in einer gewissen Beziehung: Kunden, die
bereits konkrete Erfahrungen mit dem Produkt gemacht haben, bilden sich eine
subjektive Meinung (Zufiiedenheity (Haller 1995, S. 44; Meyer/Ertl 1996, S.
208), die tendenziell einen objektiveren Charakter hat, als die von Personen,
denen diese Erfabrung noch fehlt. Sind bestehende Kunden unzuftieden mit dem
Produkt, weil es ihren Erwartungen nicht entspricht, ist es angebracht, (auch)
iiber eine Verbesserung der objektiven Produkteigenschaften nachzudenken, und
zwar nach MaBgabe der subjektiven Vorstellungen und Wiinsche dieser Ziel-
gruppe.

Die Wahmehmung des Produkts durch Personen, die noch keine konkreten
Erfahrungen mit ihm gesammelt haben, ist demgegeniber hiufig weiter entfernt
von den reaten Gegebenheiten. Das Image (Franke 1997, 8. 6ff) eines Produktes

Vereinfachend werden im Rahmen dicser Untersuchung wissenschafiliche Mitarbeiter und
wissenschaftliche Assistenten - der studentischen Umgangssprache folgend - zu "Assistenten”
zusammengefalit, Mit allen im Texi verwendeten Personenbezeichnungen sing stets beide
Cieschiechter gemeint.
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bezieht sich entsprechend eher auf subjektive Vorstellungen als konkrete Erfah-
rungen. Ist das Image eines Produkies schlecht, so kann es dennoch sein, daf} die
objektive Qualitit und die Zufriedenheit der bestehenden Kunden hoch sind - in
diesem Fall sollten sich Verdnderungen weniger auf das Produkt selbst als auf
dessen Vermittlung bezichen.

Ubertriigt man diese Uberlegung aus dem Produktmarketing auf das vorliegende
Problem, so werden zwei Fragestellungen deutlich:

1. Wie ist die subjektive Wahrnehmung von Assistentenstellen durch Assi-
stenten, wie hoch ist also die Zufriedenheit mit ihrer konkreten Stellensi-
tuation?

2. Wie ist die subjektive Wahrnehmung von Assistentenstellen durch Perso-

nen, die noch keine eigenen Erfahrungen gemacht haben, wie ist also das
Image dieser Stellen?

Bei der zweiten Frage ist - neben vielen anderen' - die eingangs erwihnte
Bezugsgruppe der Studenien besonders interessant und steht daher im Zentrum
dieser Untersuchung. Da sich aus ihnen kiinftige Assistentengenerationen relkru-
tieren, kommt einem schlechten Image eine Frihwarnfunktion zu (Kipper/Zboril
1997, 5. 353).

Kombinierl man beide Fragestellungen, so lassen sich vereinfachend vier Kon-
stellationen unterscheiden, die jeweils unterschiedliche Konsequenzen fiir eine
Verbesserung der Attraktivitit von Assistentenstellen induzieren (vgl. Abbildung

1.

Zu denken ist vor allem an die Tachlichen Vorgesetzten der Assistenten, die Professeren oder
Bezugsgruppen in der Hochschuipoiitik.
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Abbildung 1: Zufiriedenheits-Image-Porifolio

i 2
'_‘l Sttuation: ‘] Struation:
Image gut Image gut
Arbeitszuiriedenhelt niedrig Arbeitszufriedenheit hoch
Problem: Problem:
Rekrutierung unproblematisch, kein Problem
I aber Gefahr der Inttiuschung
Handlungsempfehtung: Handlungsempfehiung:
-¥ reale Arbeitssituation = Situation halten
verbessern
Image der
Titigkeit
bei den _3J Situation: .fl"_J Situation:
Studenten Image schlecht Image schiecht
Arbeitszuftiedenheit niedrig Atbeitszufriedenheit hoch
Problem: Problem:
Rekmutierungsprobienie, Rekrutierunpgsprobleme
Gefahr der Abwanderung,
langfristig Qualititsprobleme
von Forschung und Lehre
Handlungsempfehlung: Handiungsempfehlung:
- reale Arberssituation -» verbesserte Kommu-
verbessern und dies nikation ndtig
kommunizieren
- + -
Zufriedenheit der Assistenten

Interessant sind vor allem die Felder 1 und 4, in denen die Zufriedenheit der
Assistenten mit ihren Stellen und deren Image bei den Studenten auseinanderfal-
len.

Im Feld 4 ist die Zufriedenheit der aktuellen Assistenten hoch, die reale Arbeits-
situation wird also als positiv erlebt. Dennoch ist hier das Image schlecht, denn
der potentielle Nachwuchs - die Studenten - stellt sich die Assistententitigkeit
anders vor. Hier besteht die konkrete Gefahr, dall gerade die ausgesprochen
guten Studenten, die tiber viele berufliche Alternativen verfiigen, nach Abschiufl
ihres Examens lieber einer anderen Tatigkeit nachgehen werden. Gelingt es
nicht, das Image der Assistententitigkeit durch aktive Gegenmalnahmen zu
verbessern, kann dies dazu fithren, dafl sich zukinftig vor allem schwiichere
Studenten flir die Titigkeit eines Assistenten interessieren. Damit droht lang-
fristig eine Verschlechterung von Forschung und Lehre.
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Bei Feld ] hingegen verhilt es sich umgekehrt: hier sind die aktuellen Assisten-
ten mit ihrer Arbeitssituation unzufrieden, der potentielle Nachwuchs stellt sich
die Tatigkeit aber attraktiv vor. In diesem Fall diirfle es kaum problematisch
sein, geeigneten (d.h. hochqualifizierten) Nachwuchs anzusprechen. Bedenklich
ist dabei aber die Tatsache, daB die Attraktivitit der Stelle anscheinend iiber-
schigzt wird. Welche Folgen die geringe Zuftriedenheit der aktuellen und kinftj-
gen Assistenten hat bzw. haben wird, kann nicht eindeutig gesagt werden.
Mdglich sind aber u.a. Abwanderungstendenzen, ein schlechtes Lehrstuhlklima,
unzureichende Zusammenarbeit und ein geringes Engagement der Assistenten,
die ihren opportunistischen Verhaltensspielraum ausschopfen, und damit eben-
falls eine Verschlechterung von Forschung und Lehre.! Dartiber hinaus ist zu
vermuten, dafl eine geringe Zufriedenheit der Assistenten langfristig auch negati-
ve Wirkungen auf das lmage der Assistententétigkeit bei den Studenten haben
wird, also die Gefahr droht, daBl aus Fa!/ 4 cin (in jeder Hinsicht negativer) Fall
3 wird.

3 Anlage der empirischen Untersuchung

Um Zufriedenheit der Assistenten mit ihren Stellen und deren Image bei den
Studenten zu untersuchen, wurden beide Gruppen getrennt befragt. Ilhnen wurden
Jeweils die gleichen Eigenschaften zur Beschreibung der Attraktivitit von BWL-
Assistentenstellen vorgegeben, die anhand von drei explorativen Pilotstudien
ermittelt worden waren. Die Ermittlung richtete sich an den Studenten aus, da
diese npatiirlich weniger prizise Vorstellungen von einer Assistententitigkeit
haben als die Assistenten selbst. Auf diese Weise ist eine dirckte Vergleichbar-
keit zwischen Studenten und Assistenten gegeben.?

Die Haupterhebungen wurden in Form einer Zufallsstichprobe der BWL-Studen-
ten der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen (LMU}) im Hauptstudium und
einer Vollerhebung aller BWL-Assistenten der LMU durchgefiihrt (vgl, Tabelle
1). Die Riicklaufquoten waren dabei erfreulich hoch (67% und 76%).

Unterstelll wird dabei eine gewisse Zeit-, Intra- und Interpersonenstabilitds des image,
Hiitic man bei der explorativen Ermittlung der Eigenschaften hingegen die Assistenten
befragt, so wiren die resultierenden Fragen mit Sicherheil fiir die Swdenten teilweise unbe-
antwortbar gewesen.



Tabelie I:

erlavben eine

Fragesteliung Tedprojels Empirische Charakterisierung Ergebnis
Welche Explorative n = 13 WL Studenten, miindliche 52 Bigenschaften
Eigenschafien Intervicws Leitfademnterviews

Gruppendiskussion 1

n = 6 BWL-Studenten, 60 Minuten

Reduktion auf 37

izi(;ti?:l:r:% ;i:r Eigenschafien
Assis:cmc;aqlcllcn" Gruppendiskussion 2 | n = 6 BWL-Studenten, 60 Minulen Reduktion anf &

Eigenschafien

Wie ist das Iimage
der Assistenten-
titigkeit bei den
Studenten?

Haupterhebung,

n=201 BWLE Stedenten der EMU im
Hauptstuedinm {Zufallsstichprobe van 300
Studenten, Riicklaul §7,0%), schriftliche
Befragung anhand der 9 Ligenschafien

Image bei
Studenien

Wie ist dic
Zufricdenbeil der
Assistenten mit
ihren Stellen?

Haupterhebung 2

n =72 BWL Assistenten der LMU,
(Vollerhebung aller It Vorlesungaverzeichnis
95 Assistenten, Ritcklauf 73,8%), schriftliche
Befragung anhand der 9 Eigenschalten

Zufriedenheil der

Assistenten

4 Befunde

4,1  Polarititenprofile

Betrachtet man zundchst die Ergebnisse in Form von Polarititenprofilen (vgl.
Abbildung 2 und priizise Tabelle 2), so wird deutlich, daB die Assistenten mit
den tatsichlichen Stellen praktisch in allen Punkten zufriedener sind als es dem
Image bei den Studenten entspricht. Einzige Ausnabme ist die drbeitsmenge.
Hier vermuten die Studenten interessanterweise eine signifikant geringere Bela-
stung als dies die Assistenten empfinden. Méglicherweise herrscht unter den
Studenten der (Irr-) Glaube vor, die Titigkeit eines Assistenten erschapfe sich
im wesentlichen mit dem Abhalten von Ubungen und gelegentlichen Sprech-
stunden.
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Abbiidung 2: Polaritdtenprofile!

gui A} schiecht
1 S A 5
Hihe des Einkemmens 1,5(','3'; h f;?:lrlirng
. e .
Arbeitsbelastuny L;,C,I,g ﬁf/”-‘ fl%tl:lh
T A sehr hr k ki
Arheitsklina keoporaliv g?ig‘l;ﬂ?(kulrcnla
PR sehr
Organisationsstrukar uabirekrat, e h ﬁ%‘:gkmlisch
Karriereehancen sgﬂ’; g & e iﬁ]lﬁ-ccm
Kreative Freiriume \S,f}fg f»:':g]rfigc
. R ey e Ff g Sehr sehr
Alter der Mitarbeiter viele junge wenig junge
Sanktionsgefabr gcfﬁil'é v
Anselien L. Offentfichkelt 50 ;f:lr'{ug
il‘ = Zuficdenheit dor BWL-Assistenten mit ihver Stelle =77} k = byasje voi Assistentenstellen bei BWL-Studenten {n=201} .

Bedeutsame und hochsignifikante Unterschiede ergeben sich beim Einkommen,
das die Studenten als #uferst gering cinschétzen und bei der von den Studenten
vermuteten biirokratischen Organisationsstruktur sowie, eng damit verbunden,
den miBigen kreativen Freivdumen. Erstaunlich ist auch, daB die Karriere-
chancen von den Studenten eher unterdurchschnittlich, von den Assistenten
hingegen als ziemlich gut eingeschitzt werden, Der mogliche Einwand, daf die
Studenten diese Frage falsch verstanden haben kénnten und die Chancen auf eine
interne (wissenschaftliche) Karriere beurteilt haben kénnten, kann hier nicht
gelten: bei der Frageformulierung wurde bei Studenten und Assistenten explizit
(auch) auf die Chancen auf dem "normalen” (dh. auBerwissenschafilichen)
Arbeitsmarkt abgestellt.

Iy die Darstellung wurden die Skalen dabei so gepolt, da kleine Werte stets eine positive
Augprigung uad grofe gine schiechte bedeuten. Im Fragebogen wechselte diese Ausrichtung.
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Tabelle 2;

Variable Zufricdenhedt der Image bei den Studenten Mittelwertsdifferenz
Assistenten (n=72) (r=201) [Signifikanz}

Rihe des Linkomnmens 3,24 {0,78] 4,32 10,82} = LOB* ¥ {10,000}
Arbeitsbelastung 3.45(0,84) 3,11 11,07 +0,34%  {p=0,011
Arbeilskiini YRERK 3,3671,04]) S0,137 7 [p=0,270]
Organisationsstrukiur 2.861,13] 3.90{1,13} - 1,04%% [p=0,000]
Karrierechancen 2,2200,77] 3,22 (1,13} - 1,00%** [p=0,000] |
Ercative Froiiume TSTT07s7 2ER[1I5] - 1 26%%% p=0.000]
[Aler der Mitarbailer 1827085 2T [1,09] -020% T {p=0,041]
Sanktionsgefaly 2,2510,913 2AT0.83] -0,06  [p=0,635]
Anschen in der Offenthichkeit 2,73 [0,99] 3,1001,12) -0,37%*  [p=0,008] ’
Arithimetische Miucl {Standardabweichung], *=signifikant auf 3%-Niveau, ¥¥= [%-Niveaw, ***= 0,1%-Nivean,
Verwendete Tests: aweiseitige t-tests fir unabhingige Stichproben, Test auf Varianzgleichheit: Levenc-Test

Geringere und nur teilweise signifikante Unterschiede in der Wahrmehmung der
Attraktivitit von Assistentenstellen durch beide Gruppen ergaben sich hinsichi-
lich des kooperativen Arbeitsklimas, des jungen Durchschnitisalters der Mit-
arbeiter und der verhiltnismiBig geringen Sanktionsgefahr, also dem Risiko, bei
Nicht-Erftillung der Erwartungen abgemahnt oder im Grenzfall entlassen zu
werden (so die Erliuterung im Fragebogen) und des eher durchschnittlichen
vermuteten Ansehens in der Offentlichkeit. Interessant ist aber auch bei diesen
Fragen, dal} die Studenten die Assistententitigkeit durchgehend schlechter
beurteilten als die Betreffenden selbst.'

4.2 Kognitive Dissonanz als Erkliirung der Unterschiede?

Iiine mbgliche Erklarung fiir diesen interessanten Befund liefert die Theorie der
kognitiven Dissonanz (Kroeber-Riel 1992, S. 175f])). Sie behaupiet, vereinfacht
ausgedriickt, dafl Menschen sich bemiihen, Widerspriiche in ihrem kognitiven
System zu beseitigen - durch das Ignorieren von Informationen, Veriinderung
von Einstellung oder Verhalten oder Verdringungsmechanismen. So kann es
beispielsweise sein, daf} eine Person ihre negative Meinung iiber eine Verhaltens-
weise verbessert, wenn sie diese lHandlung nicht #ndern kann. Dies konnte

Der mogliche Einwand, daB nicht das Image bei den durchschnittlichen, sondern das bei den
besten Studenten interessieren wiede, gredft nicht, denn deren Bewertung ist cher noch
schlechter. So ergaben sich bei denjenigen 12 Stadenten, die ibr Verdiplom mit Note |
absolviert hatten, in obenstehender Eigenschatienreihenfolge Durchschnittswerte von 4,58/
346/ 2,17 417/ 2,92/ 2,50/ 1,83/ 2,50/ 2.50.
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Schiebel anhand von jungen Rekruten in der Bundeswehr empirisch nachweisen,
die nach einer Weile konservativere Einstellungen als vor ihrem Wehrdienst
aufwiesen (Schiebel 1988, 5. 1894,

Auf die Situation von Assistenten dbertragen, konnte man vermuten, dali diese
zur Reduktion der empfundenen Dissonanz ihre Zufriedenheit mit den Arbeits-
bedingungen "kinstlich" erhéhen wirden, um sich nicht permanent mit dem’
Elend der eigenen Situation auseinandersetzen zu miissen. Dies wiirde bedeuten,
dafl die Zufriedenheit der Assistenten “eigentlich" geringer wire, d.h. die objek-
tive Qualitat der Stellen eher ihrem Image bei den Studenten entspriche.

Die Daten sprechen aber wichr fiir diese These. Wire die Zufriedenheit der
Assistenten tatséichlich kimstlich iiberhsht, dann miifite dies gerade bei erstens
sehr schwer objektiv zu beurteilenden und zweitens soziale Brwiinschtheit
begiinstigenden Variablen zu besonders deutlichen Differenzen fuhren, Sieht man
sich beispielsweise das "Ansehen in der Offentlichkeit” an, eine Eigenschaft, die
sowoh] nur sehr subjektiv zu beurteilen als auch besonders erstrebenswert ist, so
wird deutlich, dal3 die Unterschiede zwischen Assistenten und Studenten sehr
klein sind.

Es spricht somit viel dafiir, daB3 sich das Image bei den Studenten und die sehr
viel objektivere Zufriedenheit der Assistenten beziiglich der Attraktivitit der
Stellen tatsdchlich stark unterscheiden.

4.3  Folgerungen
Um aus den Ergebnissen Folgerungen fiir die Hochschulpolitik ziehen zu kén-

nen, werden die einzelnen Eigenschaften in das Image-Zufiiedenheits-Porifolio
eingeordnet. Es ergibt sich der folgende Befund (vgl. Abbildung 3),



Abbildung 3: Realsituation im Zufriedenheits-Image-Portfolio

5 4 3 2 1
‘ | I 1
ﬂ -2 reale Arbeitssituation _2_J = Sitwation halten
verbessern
_.[.._ vicle junge
unbiirokrat. Mitarbeiter — 2
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I i Freirdume
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=2 reale Arbeitssituation
verbessern und dies 2 verbesserie Kommu-
konmanizieren nikarion ndtig
+ 5
Zufriedenheit der Assistenien

Peutlich wird, dal} bei der Attraktivititsbeurteilung der einzelnen Eigenschaften
Feld 2 dominiert. Vier der neun Eigenschaften werden durchgehend positiv
bewertet. Sowohl Assistenten als auch Studenten beurteilen das junge Alrer der
Mitarbeiter, das Arbeitsklima und die Sanktionsgefahr so gut, daff hier kaum
Verbesserungsbedarf besteht. Lediglich die hohen kreativen Freirdume, die ein
Assistent genief3t, sind den Studenten anscheinend nicht recht bekannt.

Deutlicher in diese Richtung gehen die Eigenschafien Karrierechancen und
Organisationsstrukiuy, die in Feld 4 Jiegen. Um weiterhin qualifiziertes Personal
fiir Assistentenstellen gewinnen zu kdnnen, kommt es darauf an, die durchaus
positive Bewertung durch die Assistenten den Studenten nahezubringen. Notwen-



dig ist in diesen Punkten also eine verbesserte Kommunikation der Attraktivitit
von Assistentenstellen.

Auch die Bewertung des Einkommens ist unterschiedlich (IFeld 3). Wihrend die
Zufriedenheit der Assistenten mit diesem Punkt etwas unterdurchschnittlich ist,
sehen die Studenien hierin den mit Abstand grofiten Nachteil einer Beschifti-
gung als Assistent. Die Vermutung liegt also nahe, dafl die Studenten die -
anscheinend nicht so schiechte - Einkommenssituation der Assistenten gar nicht
kennen.' Auch in diesem Punkt ist also die Hauptfolgerung, dah die Kommuni-
kation verbessert werden muf}. Daneben wiirde eine tatsiichliche Erhohung die
Zufriedenheit der Assistenten aber natiirlich auch steigern. Griofiter Negativpunkt
aus Sicht der Assistenten ist die empfundene hohe Arbeitshelastung, die den
Studenten so nicht bekannt ist. Dieser Punkt ist der einzige, bei dem eine Ver-
besserung der realen Situation wichtiger als dessen Kommunikation erscheint.

5 Fazit: "Assistentenstellenmarketing' nitig

Insgesamt kann damit festgehalten werden, daf3 die berufliche Situation von
BWL-Assistenten anscheinend besser als der Ruf dieser Tétigkeit bei den Stu-
denten ist.® Viele Eigenschafien der Stellen werden von denjenigen, die sic
einnelimen, deutlich positiver beurteilt als von denjenigen, die sie einmal ein-
rehmen werden. Diese Situation kann nicht befriedigen, denn sie weist darauf
hin, daf} sich in Zukunft méglicherweise nicht unbetrichtliche Rekrutierungs-
probleme ergeben werden.

Ein verbessertes "Assistentenstellenmarketing” ist also notwendig.” Eingangs
wurde hierzu die Frage aufgeworfen, in welche Richtung solche Anstrengungen
gehen mifiten: Soll die Attraktivitit der Stellen selbst gesteigert werden, also die
Zufiriedenheil der Assistenten erhisht werden oder soll das fmage bei den Studen-
ten, dem potentiellen Nachwuchs, verbessert werden?

Die meisten BWL-Assistenten der LMU haben volle Stellen inne.

2 Einschrénkend mul bemerkt werden, dall die cinzelnen Eigenschafien hier in ihver Bedeutung
fiir Stodenten und Assistenten nicht gewichtet werden (vgl. hierzu Hartimann 998, S. 871f)
und auch eine Vollstindigkeit bei naturgem#B endlichen Eigenschafiskatalogen aus logischen
Griinden nic erreicht werden kann,

3

Anf andere Fakultiten und Universitifen lassen sich Befunde und Folgerungen nicht ohne
weileres verallgemeinern. Das vorgestellte Analyseinstrumentarium stellt jedoch cine ge-
cignete Basis fiir Replikation und Vergleich dar.
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Mochte man die Zufiiedenheir der Assisienten selbst steigern (was sicher noch
moglich und auch sinnvoll ist), so bieten sich in erster Linie eine Arbeitsentia-
stung und eine Erhthung ihrer Beziige an. Mit diesen Punkten sind die Assisten-
ten am wenigsten zufrieden.

Die Befunde weisen jedoch eindeutig darauf hin, daB - aus Sicht der Hoch-
schulen - die andere Zielrichtung wichtiger ist: Nicht in erster Linie die Qualitat
des "Produkis”, d.h. die Ausstattung der Assistentenstellen selbst, sondern vor
allem deren Kommunikation gegeniiber dem Nachwuchs mull nachhaltig ver-
bessert werden. Das an sich durchaus attraktive "Produkt” Assistentenstelle hat
bei den Studenten in vielen Aspekten ein zu schlechtes Image. Eine Marketing-
strategie muB also v.a. an der subjektiven Wahrnehmung der Studenten ansetzen.
Zu denken ist hierbei in erster Linie daran, dafl die guten Karrierechancen, die
relativ unbiirokratische Organisationsstruktur, die grofen kreativen Freirdaume
und die auch aktuell nicht so schlechte Einkommenssituation (die allesamt
deatlich besser sind als die Studenten glauben) durch Werbung, PR und direkte
Kommunikation besser vermittelt werden miissen.

Wie dies im einzelnen geschehen kann, miifite Gegenstand weiterer Forschungs-
projekte sein; daf es geschehen sollte, zeigt ein Blick auf die negativen Konse-
quenzen einer Vernachidssigung des Problems, nimlich Schwierigkeiten bei der
Rekrutierung wissenschaftlichen Nachwuchses und damit ein Qualititsverlust in
Forschung und Lehre.
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