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Experteninterview mit Herrn Prof. Dr. rer. pol. Andreas Bühn und 
Frau Prof. Dr. rer. pol. Katharina Sende 

 
  

INTERVIEWTERMIN 
 

Das Experteninterview wurde am 27.02.2018 in der Zeit von 08.30 Uhr – 10.15 

Uhr in den Räumen der Berufsakademie Sachsen (BA Sachsen) Staatliche Stu-

dienakademie Bautzen geführt. 

 

INTERVIEWPARTNER 
 
 

 Prof. Dr. rer. pol. Andreas Bühn:  

Prof. Dr. Bühn studierte an der Technischen Universität Dresden Volks-

wirtschaftslehre. Im Anschluss folgte die Arbeit für diverse internationale 

Forschungseinrichtungen. Seit Mai 2014 ist Prof. Dr. Bühn an der Staatlichen 

Studienakademie Bautzen als Dozent für die Volkswirtschaftslehre berufen 

und leitet den Studiengang Public Management. Darüber hinaus trägt er die 

Verantwortung für den Forschungs-, Wissenschafts- und Technologietransfer 

an der Studienakademie in Bautzen. 

 Prof. Dr. rer. pol. Katharina Sende: 

Nach ihrem Psychologiestudium an der Technischen Universität Dresden war 

Prof. Dr. Sende zunächst in der Forschung sowie der Unternehmensberatung 

tätig. Später erfolgte ein Wechsel in den öffentlichen Dienst und seit drei 

Jahren ist Prof. Dr. Sende hauptberuflich an der Staatlichen Studienakademie 

Bautzen als Dozentin für Betriebswirtschaftslehre mit den Schwerpunkten 

Personalwirtschaft und Betriebsorganisation angestellt. Sie arbeitet im Vorsitz 

des Fördervereins der Studienakademie und hat seit Januar 2018 die Funktion 

der stellvertretenden Direktorin inne. 

KONTAKTDATEN 
 

 

 Prof. Dr. rer. pol. Andreas Bühn 

Telefon: 03591 353-128 

E-Mail: buehn@ba-bautzen.de 

 

 Prof. Dr. rer. pol. Katharina Sende 

Telefon: 03591 353-283 

E-Mail: sende@ba-bautzen.de 
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THEMENSCHWERPUNKTE 
 

 

 Profil der Staatlichen Studienakademie Bautzen und allgemeine Informationen 

zu diesem Standort der BA Sachsen 

 Organisatorische und personelle Verankerung des Marketings für Studieninte-

ressenten und -bewerber sowie Praxispartner 

 Bestehen eines Marketingkonzeptes und Aussagen zu Zielen, Maßnahmen 

und zum Marketingbudget 

 Strategie und zukünftige Vorhaben der Staatlichen Studienakademie Bautzen 

für die Gewinnung von Studenten 

FRAGENKATALOG 
 

 
 

1. Wie haben sich die Bewerber- und Studentenzahlen sowie die Absolventen-

vermittlung an der Staatlichen Studienakademie Bautzen in den vergangenen 

fünf Jahren entwickelt? Wie sah diese Entwicklung im Studiengang Public 

Management aus? 

Prof. Dr. Bühn: An der Studienakademie Bautzen bereiten sich durchschnittlich 

ca. 500 Studierende auf ihre berufliche Zukunft vor. Der Studiengang Public Ma-

nagement wird seit 1995 angeboten und sehr gut von den Studierenden nachge-

fragt. Seitens der Praxispartner ist die Attraktivität ebenfalls vorhanden. In den 

vergangenen Jahren sind keine großen Praxispartner weggefallen, sondern eher 

Praxispartner hinzugekommen. Die Studentenzahlen sind stabil. Die Zusammen-

setzung der Studenten hat sich in den vergangenen 10 Jahren aber verändert. 

Früher wurden ca. zwei Drittel der Studenten von Praxispartnern aus der Region, 

d.h. aus den Landkreisen Görlitz und Bautzen, entsandt. Heute sind es noch et-

wa 50 Prozent.  

Prof. Dr. Sende: Über alle Studiengänge betrachtet werden 90 Prozent der Ab-

solventen unmittelbar nach Studienabschluss vom Praxispartner übernommen, 

von anderen Unternehmen eingestellt oder sie nehmen eine Selbstständigkeit 

bzw. ein weiteres Studium auf. 

Prof. Dr. Bühn: Die Ausführungen meiner Kollegin gelten auch für den Studien-

gang Public Management. Die reine Vermittlung von Absolventen in den Ar-

beitsmarkt oder ein weiterführendes Studium liegt bei etwa 90 Prozent. 
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2. Auf welche Einflussfaktoren führen Sie diese Entwicklungen zurück? 

Prof. Dr. Bühn: Auch wenn die Nachfrage seitens der Praxispartner und die 

Studentenzahlen der Studienakademie Bautzen konstant sind, beschäftigt sich 

die Studienakademie sehr intensiv mit der Bewerberlage. In den letzten zwei 

Jahren war zu beobachten, dass es den Praxispartnern zunehmend schwerer 

fällt, geeignete Studenten zu finden. Die Bewerberlage hat sich deutlich verän-

dert. Insgesamt nimmt die Zahl der Bewerber ab und die Anzahl der Mehrfach-

bewerbungen geeigneter Interessenten zu. Junge Bewerber interessieren sich 

vorrangig für die großen Städte. So kann es gerade in Ostsachsen vereinzelt 

dazu kommen, dass Praxispartner schlussendlich keinen Studenten mehr haben. 

Für kleinere Praxispartner ergeben sich teilweise Schwierigkeiten hinsichtlich der 

Vergütung der Studenten. Manchmal stimmen auch die Vorstellungen der poten-

ziellen Studienbewerber nicht immer mit den finanziellen Möglichkeiten der staat-

lichen Stellen überein. Auf die Studienakademie Bautzen wirkt sich diese Ent-

wicklung derzeit noch nicht gravierend aus. 

3. Welche Prognosen stellen Sie in Bezug auf die künftige Entwicklung der Be-

werber- und Studentenzahlen im Studiengang Public Management an? Glau-

ben Sie, dass nicht nur die Hochschule in Meißen, sondern auch Ihre Studi-

enakademie von der angekündigten Ausbildungsoffensive des Freistaates 

Sachsen profitieren kann? 

Prof. Dr. Bühn: Ich rechne mindestens mit stabilen, vermutlich aber sogar mit 

steigenden Studentenzahlen. Bezogen auf die künftige Entwicklung fallen ver-

schiedene Faktoren zusammen. Zum einen ist da die Ausbildungsoffensive des 

Freistaates Sachsen. Zum anderen ist bekannt, dass einige kommunale Einrich-

tungen vor einer Verrentungswelle stehen und der quantitative Ersatz des Perso-

nals durchaus mit Schwierigkeiten verbunden ist. Auch wenn die Personaldecke 

in Sachsen pro Kopf gerechnet noch zu hoch ist, führt die Verrentungswelle mehr 

Bedienstete in Rente, als verkraftbar wäre. Diese Situation in Verbindung mit der 

Ausbildungsoffensive des Freistaates führt bei mir zu der Hoffnung, dass auch 

der Studiengang Public Management hinsichtlich künftiger Bewerber- und Stu-

dentenzahlen profitiert. Die notwendigen Kapazitäten sind vorhanden. In Jahren 

der doppelten Abiturjahrgänge gab es in diesem Studiengang bereits hohe Stu-

dentenzahlen im Bereich von 50 Studierenden pro Jahrgang. Damals wurde das 

System von zwei Seminargruppen parallel durchlaufen. Diese Zweizügigkeit 

könnte wieder aufgegriffen werden Die konkreten Entwicklungen bleiben abzu-
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warten. In jedem Fall verfügen wir über die nötige Flexibilität, kurzfristig und be-

darfsgerecht reagieren zu können. 

4. An welche Organisationseinheit der Studienakademie Bautzen ist das Marke-

ting für Studieninteressenten und -bewerber angegliedert? Wie viele Mitarbei-

ter sind mit dem Marketing betraut? 

Prof. Dr. Sende: Derzeit findet ein Umbruch statt. Durch das neue Berufsaka-

demiegesetz sind alle sieben Standorte zur BA Sachsen zusammengewachsen, 

die sich als solche nach außen präsentiert. Für die BA Sachsen existiert eine 

Referentin in der zentralen Geschäftsstelle in Glauchau, die für das Marketing 

und die Öffentlichkeitsarbeit zuständig ist. In ihren Aufgabenbereich fällt es, die 

BA Sachsen als Ganzes zu vermarkten. Dafür wurden ein Branding und ein Cor-

porate Design geschaffen. So können die einzelnen Standorte voneinander profi-

tieren. Bei den Studienakademien verbleibt die Verantwortung für die Bewerbung 

des eigenen Hauses. Seit dem neuen Gesetz besteht allerdings die Pflicht, die 

Regelungen des neuen Corporate Design Handbuchs zu beachten. 

An der Staatlichen Studienakademie Bautzen gibt es keine eigene Organisati-

onseinheit für das Marketing. Die Zuständigkeit liegt bei mir und den Studien-

gangleitern. In die Umsetzung der einzelnen Maßnahmen wird jedoch das ganze 

Kollegium eingebunden. Bei mir ist die Marketingverantwortung nicht an die Stel-

le der stellvertretenden Direktorin, sondern an meine Person geknüpft. Ich ver-

markte die Studienakademie Bautzen als solches, bediene die sozialen Netzwer-

ke und unterstütze die Studiengangleiter mit kreativen Ideen im Rahmen meiner 

Möglichkeiten. Die von mir ergriffenen Maßnahmen haben das Gesamthaus zum 

Gegenstand und nicht den einzelnen Studiengang. 

Prof. Dr. Bühn: Beim Studiengangleiter ist es Teil des Aufgabenbereiches, sich 

für die Werbung von Studierenden und die Beratung verantwortlich zu zeichnen. 

Somit ist es zunächst in der Funktion begründet, den Studiengang und dessen 

Inhalte zu vermarkten. 

Im Rahmen meines Beratungsauftrages führe ich umfangreiche Gespräche mit 

Studieninteressenten und Bewerbern. In diesen informiere ich, beantworte Fra-

gen zum Studienablauf und -prinzip sowie zu Karriereperspektiven. So sollen ein 

realistisches Bild vom Studium vermittelt und keine falschen Erwartungen ge-

weckt werden. Diese Bemühungen dienen dazu, dass sich Interessenten und 

Bewerber bewusst für das Studium entscheiden und um Abbruchquoten zu ver-

ringern. 
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5. Gibt es ein Marketingbudget und auf welche Höhe belaufen sich die finanziel-

len Mittel, die Ihnen zur Verfügung stehen? 

Prof. Dr. Sende: Sowohl für die BA Sachsen als auch für jeden Standort gibt es 

ein eigenes Budget. Die Höhe der zur Verfügung gestellten Mittel variiert in Ab-

hängigkeit von der Haushaltslage. Prinzipiell wird den großen Häusern ein höhe-

res Budget zugewiesen als den kleineren Akademien. Im Falle von Sonderaus-

gaben, wie beispielsweise Jubiläen oder größeren Anschaffungen, besteht je-

doch die Möglichkeit die finanziellen Mittel der einzelnen Standorte aufzustocken. 

Bei dem Budget handelt es sich um eine Mischkalkulation. Die Mittel werden zur 

Ausschreibung von Dozentenstellen, für Werbematerial oder auch zum Drucken 

der Exmakarten verwendet. Konkrete Zahlen kann ich Ihnen nicht nennen. Das 

Budget der Studienakademie Bautzen ist aber mit dem der Hochschule Meißen 

vergleichbar. 

6. Welche Ziele verfolgt Ihre Studienakademie aktuell bezogen auf das Marke-

ting? 

Prof. Dr. Sende: Grundlegend werden drei Ziele verfolgt: die regionale und über-

regionale Erhöhung des Bekanntheitsgrades, die Akquise von Praxispartnern 

sowie die Gewinnung von Studienbewerbern. Anzeigen in der Sächsischen Zei-

tung dienen dazu, den Bekanntheitsgrad im Landkreis weiter zu erhöhen und 

Eltern als Zielgruppe zu erreichen. Befragungen haben gezeigt, dass etwa 30 

Prozent der Interessenten und Bewerber auf Empfehlung von Eltern, Bekannten 

und Großeltern zu uns kommen. Von Bedeutung ist es darum, auch bei Eltern 

und Großeltern bekannt zu werden und ein Bewusstsein für den Standort Baut-

zen mit seinem ausgezeichneten Angebot zu schaffen. Ein weiteres Ziel ist es, 

Interessenten auf die verschiedensten Veranstaltungen aufmerksam zu machen 

und zu einer Teilnahme zu motivieren. Außerdem müssen Praxispartner sowie 

potenziell Studierende für einzelne Studiengänge mittels Marketing gewonnen 

werden. 
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7. Existiert in Ihrem Haus ein strategisches Marketingkonzept? 

Prof Dr. Sende: Ein zentrales Marketingkonzept, das zu beachten wäre, existiert 

nicht. Ich verantworte erst seit 2 Monaten das Marketing am Standort Bautzen. 

Im Sinne eines Konzeptes habe ich zunächst einen Jahresplan für das Marketing 

entwickelt. Dieser dokumentiert die zentralen Termine im Offlinebereich, wie bei-

spielsweise die Messen. Darüber hinaus enthält der Plan Festlegungen zu wel-

chem Zeitpunkt was beworben wird und wie die Ausgestaltung der einzelnen 

Maßnahmen erfolgt. Die Aktivitäten im Onlinebereich werden hingegen spontan 

durchgeführt. 

8. Welche Maßnahmen verfolgt die Studienakademie Bautzen derzeit bezogen 

auf das Marketing zur Studentenwerbung?  

Prof. Dr. Sende: Seitens der Studienakademie werden diverse Maßnahmen er-

griffen und verschiedene Medien genutzt. Das beginnt offline mit der Außenwer-

bung am Haus der Studienakademie. Dazu zählen Schilder, die auf die Studien-

gänge oder Veranstaltungen hinweisen, und Fahnen. Dabei steht immer das 

Schlagwort „dual Studieren“ im Mittelpunkt. Das duale System interessiert viele 

und soll darum noch massiver vermarktet werden. Rundfunkwerbung wird ledig-

lich in geringem Umfang zur Ankündigung und Berichterstattung von großen 

Veranstaltungen genutzt. Der Offlinebereich umfasst außerdem die Ausstattung 

der Dienstfahrzeuge mit entsprechender Werbung und die Anzeigen sind ein 

großer Teil davon. Diese werden in der Sächsischen Zeitung sowie halbjährlich 

in den großen Ausbildungsmagazinen, die in Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thürin-

gen und Brandenburg veröffentlicht und in den Schulen ausgelegt werden, ge-

schalten. Beiträge in regionalen Zeitungen, wie der Sächsischen Zeitung oder 

dem Wochenkurier, werden zu Veranstaltungen platziert. Die Anzeigen bewer-

ben die Vorteile des dualen Studiums in Form der Vergütung, der Ausbildungs-

dauer von lediglich 3 Jahren, der Berufserfahrung und der hohen Vermittlungs-

quote. Durch diese Maßnahmen bietet sich insb. ein großes Potenzial beim Ab-

werben von Studierenden der Universitäten, die die Campuszeitungen während 

der Vorlesung zur Hand nehmen und angesichts der Alternative ggf. feststellen, 

dass ihnen ein universitäres Studium ohne Bezahlung doch zu lange dauert. 

Ferner verfügt die Studienakademie Bautzen über eine Imagebroschüre und es 

werden regelmäßig Informationspakete an Schulen verschickt, sodass Informati-

onen ausgehangen oder in die Schülerzeitungen integriert werden können. Ein 

Newsletter existiert nicht. Von den anderen Standorten grenzt sich die Studien-
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akademie durch die eigene Hochschulzeitung „Hoch Zwo“ ab. Praxispartner und 

Sponsoren erhalten Exemplare der Zeitung und sie wird in geringen Stückzahlen 

an Schulen verschickt. Darüber hinaus liegt die Zeitung in der Studienakademie 

aus und kann auf der Homepage abgerufen werden.  

Prof. Dr. Bühn: Das ist eine interne Hochschulzeitung, die zweimal im Jahr er-

scheint und vom Förderverein herausgegeben wird. Sie berichtet aus dem Haus 

und der Region sowie über studentische Abschlussarbeiten oder stellt Praxis-

partner vor. 

9. Welche Anstrengungen unternimmt Ihre Studienakademie bei der Studieren-

denwerbung hinsichtlich der persönlichen Kommunikation und der Kommuni-

kation über Dritte? 

Prof. Dr. Sende: Als klassische Maßnahmen werden die Tage der offenen Tür 

und die individuelle Studienberatung genutzt. Sie dienen der Vorbereitung der 

Interessenten, um eine bewusste Entscheidung für das Studium treffen zu kön-

nen. Hier besteht ein direkter Kontakt. Sind Interessenten auf der Suche nach 

einem Praxispartner, wenden sie sich teilweise an die Studiengangleiter, die im 

Bedarfsfall Vermittlungshilfe leisten. Zum langen Tag der offenen Tür im Sep-

tember werden Gymnasiasten, bereits eingeschriebene Studienanfänger und 

Absolventen eingeladen, um ein Zusammentreffen von ehemaligen und zukünfti-

gen Studenten zu ermöglichen. Die individuelle Studienberatung, für die es kei-

ner Anmeldung bedarf, wird jeden letzten Freitag im Monat angeboten. Sie findet 

am Nachmittag statt. Als Kontaktpersonen werden die Direktorin, die Studien-

gangleiter und alle Dozenten entsprechend eines festgelegten Dienstplanes ein-

gesetzt. 

Prof. Dr. Bühn: Bei der Besetzung der individuellen Studienberatung wird für 

eine fundierte Beratung grundsätzlich darauf geachtet, dass ein Kollege aus dem 

wirtschaftswissenschaftlichen Fachbereich, ein Ingenieur und ein Labortechniker 

anwesend sind. Die Beratung kann bedarfsgerecht auch außerhalb der festen 

Sprechzeiten erfolgen. Das Angebot nehmen nicht nur Interessenten, sondern 

oftmals auch Eltern wahr, die sich für ihre Kinder umsehen und informieren. 

Prof. Dr. Sende: Der Marketingplan beinhaltet außerdem Messen, wie die gro-

ßen Jobbörsen und Ausbildungsmessen, die in den vier bereits genannten Bun-

desländern realisiert und zentral von der Referentin in Glauchau organisiert wer-

den. Die Organisation der regionalen Messen erfolgt durch die Studienakademie 

Bautzen. In die Messeauftritte werden Studenten einbezogen. Diese nehmen 
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zuvor an einem Messekurs teil, um wichtiges Grundlagenwissen zu Messeauftrit-

ten und Hintergrundwissen zur BA Sachsen zu erlangen. Strenge Businessout-

fits, wie Anzug und Krawatte, bauen Barrieren auf. Deswegen treten die Kollegen 

leger und mit einer auf die Zielgruppe abgestimmten Garderobe auf. Die Studen-

ten tragen BA-Shirts im Corporate Design. Zu der großen Ausbildungsmesse 

„Zukunftsnavi“ in den Räumen der Studienakademie unterstützen Studierende 

als Messehostessen. Sie wirken ebenfalls bei Vorträgen und Präsentationen zur 

Vorstellung der Studiengänge in unserem Haus mit. Das Angebot der Schüler-

Uni richtet sich an Schüler der 6. – 8. Klasse. Hier arbeiten die Teilnehmer mit 

LEGO Mindstorms Kästen. Durch die Kooperation der Wirtschaftsingenieure un-

seres Hauses mit einem am Schiller-Gymnasium Bautzen integriert Verein erhal-

ten wir an den Tagen Unterstützung von Schülern des Gymnasiums. Diese Maß-

nahme dient der Imagesteigerung und dazu, in das Bewusstsein der Eltern und 

Großeltern zu gelangen. Das Schnupperstudium ist für Schüler, die kurz vor dem 

Abitur stehen, gedacht. Es findet zweimal im Jahr in den Winterferien und den 

Sommerferien statt. Eine Woche lang kann pro Tag in Extravorlesungen ein Stu-

diengang kennengelernt werden. In die Ausgestaltung dieser Tage sind die 

Hochschulmitarbeiter involviert.  

Prof. Dr. Bühn: Bei den technischen Studiengängen liegt die Verantwortung für 

die Ausgestaltung des Schnupperstudiums bei den Studiengangleitern und La-

boringenieuren, da neben den Vorlesungen auch Laborübungen gezeigt werden. 

In den wirtschaftswissenschaftlichen Studiengängen plant der Studiengangleiter 

den Schnuppertag inhaltlich und greift bei der Realisierung auf die Unterstützung 

anderer Dozenten zurück. An den regionalen Gymnasien und Oberschulen sind 

Dozenten zu Elternabenden und Informationsveranstaltungen vor Ort, um das 

Studium und die Studienakademie Bautzen vorzustellen. Dabei verantwortet je-

der Dozent festgelegte Schulen. Mit der Arbeitsagentur besteht ein sehr enger 

Kontakt. Bei Schülerinformationstagen der Arbeitsagentur ist die Berufsakademie 

immer vertreten. Darüber hinaus erfolgt die Zuarbeit entsprechender Informatio-

nen und Materialien an den Berufsberater. 

Prof. Dr. Sende: Auf der anderen Seite besuchen die Berufsberater mit Gruppen 

von Oberschülern unser Haus. So wie es zum Sächsischen Hochschultag im 

Januar üblich ist, können die Interessenten sich in einem Vortrag über das Studi-

um informieren und an einer Laborführung sowie einer Vorlesung des laufenden 

Lehrbetriebes oder Laborübungen teilnehmen. 

Prof. Dr. Sende: Zu den Absolventen besteht häufig ein enger Kontakt, da diese 

zum Teil von den Praxispartnern übernommen werden und dort für die Ausbil-
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dung neuer Studenten verantwortlich sind. In diesem Zusammenhang ist das 

Alumninetzwerk zu erwähnen. Es kann auf einen Pool von E-Mailadressen ehe-

maliger Studenten zurückgegriffen werden. Diese werden regelmäßig kontaktiert, 

um sie z. B. zu Absolvententreffen einzuladen und so den direkten Kontakt zu 

halten. 

10. Welche Maßnahmen verfolgt die Studienakademie Bautzen im Onlinebe-

reich? 

Prof. Dr. Sende: Neben dem Offlinebereich wird der Onlinebereich umfassend 

genutzt. Auf der Homepage der Studienakademie Bautzen sind News und Infor-

mationen zu den Studiengängen eingestellt. Außerdem ist die Studienakademie 

auf Webseiten der Praxispartnern verlinkt, in die Suchmaschinensuche eingefügt 

und bei Kooperationen mit Gründern erfolgt eine gegenseitige Unterstützung bei 

Instagram. Ein professionelles Suchmaschinenmarketing wurde aus Kostengrün-

den bisher nicht ergriffen. Facebook wird genutzt, um die älteren Zielgruppen zu 

erreichen. Auf Instagram wird für die jüngeren Zielgruppen zurückgegriffen. Der 

Mehrwert von Twitter wurde durch Studierende geprüft. Im Ergebnis war festzu-

stellen, dass es sich dabei nicht um einen geeigneten Kanal handelt. Das Glei-

che gilt für die Einrichtung eines Blogs. Die Studienakademie verfügt über einen 

eigenen YouTube-Kanal. Auf diesem werden Videos vom Schnupperstudium, der 

Schüler AG Robotik, der Imagefilm und Filmprojekte der Studenten hochgeladen. 

Jedes Jahr werden durch Studierende Projekte durchgeführt, in denen sie z. B. 

Imagefilme oder Filme zu Vorlesungsinhalten produzieren. Nach Einholung des 

Einverständnisses der jeweiligen Studenten werden diese für die Vermarktung 

der Studienakademie genutzt. 

11. Ergreift Ihre Studienakademie hinsichtlich aktuell Studierender Maßnahmen 

des internen Marketings? 

Prof. Dr. Sende: Der Förderverein unterstützt studentische Aktivitäten. Die Un-

terstützung reicht vom Hochschulsport bis zu finanziellen Beihilfen bei Exkursio-

nen und Abschlussfahrten. Mit dem neuen Laborgebäude wird es Räumlichkei-

ten, die von Studenten genutzt werden können, geben. Außerdem werden Frei-

zeitmöglichkeiten, wie Tischkicker und Tischtennisplatten, sowie ein Mensaan-

gebot bereitgestellt. Derzeit bestehen Überlegungen, eine App für die Studenten 

der Studienakademie Bautzen zu gestalten, die über aktuelle Änderungen infor-

miert und wichtige Informationen enthält. Vom Studentenrat wird jedes Jahr eine 

Erstsemesterbegrüßung organisiert. In diesem Rahmen entsteht der semester-
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übergreifende Kontakt zwischen den Studenten. 

Prof. Dr. Bühn: Durch diese Begrüßungsveranstaltung organisieren die Studie-

renden den Austausch sehr gut selbst. Ein weiterer Vorteil ist die Seminargrup-

pengröße, die eine schnelle Vernetzung und einen unkomplizierten Austausch 

unter den Studenten ermöglicht. Insofern funktioniert die Vernetzung und Integra-

tion der Studienanfänger auch ohne Mentorenprogramm sehr gut. 

12. Oftmals scheitert die Implementierung von Marketingkonzepten und Marke-

tingmaßnahmen an Vorurteilen der Hochschulmitarbeiter. Ist das an Ihrer 

Studienakademie der Fall? 

Prof. Dr. Sende: Es gibt immer einzelne Kollegen, die den Nutzen von Marketing 

nicht sehen. In unserem Haus ist die Zusammenarbeit und gegenseitige Unter-

stützung aber sehr gut. 

13. Wie relevant stufen Sie ein strategisches Marketing zukünftig ein? 

Prof. Dr. Sende: Ich stufe das als sehr wichtig ein. Selbst wenn ein gewisser 

Bekanntheitsgrad erreicht wurde, muss beständig daran gearbeitet werden, die-

sen Status zu erhalten. Gegenüber allen Zielgruppen ist zu zeigen, dass fortlau-

fend Neuerungen verfolgt und umgesetzt werden, sich die eigene Einrichtung 

durch innovative Inhalte auszeichnet, die Labore dem neusten technischen Stand 

entsprechen und Forschung betrieben wird. Auf diese Weise gelingt es, sich ge-

genüber Wettbewerbern abzusetzen. Das muss dauerhaft und planvoll erfolgen. 

Das strategische Marketing der BA Sachsen wird zentral von der Referentin in 

der Geschäftsstelle verantwortet. Um regional im Gespräch zu bleiben, sind je-

doch die einzelnen Standorte in der Pflicht. 

Die Kommunikationspolitik und das Bewerben der eigenen Einrichtung ist dabei 

der zentrale Punkt im Marketing und wird es auch zukünftig bleiben. Zwar wer-

den u. a. auch die Studienangebote erweitert und ständig an deren bedarfsge-

rechten Ausgestaltung gearbeitet. Aber erst eine aktive Kommunikation ermög-

licht es, von Interessenten wahrgenommen zu werden. Ganz nach dem Motto: 

Tue Gutes und rede darüber. 
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14. Wie würden Sie die Marketingbemühungen der Studienakademie Bautzen 

einschätzen? Sind für die Zukunft neue Maßnahmen geplant, um weiterhin 

ausreichend qualifizierte Studenten gewinnen zu können? 

Prof. Dr. Sende: Ich beurteile die Marketinganstrengungen der Studienakademie 

Bautzen in Abhängigkeit von dem jeweiligen Bereich bereits als gut bis sehr gut. 

Natürlich wird es in Zukunft neue Kanäle in Richtung Social Media geben. Diese 

sind einer Prüfung zu unterziehen und bei Eignung für die Studienakademie zu 

nutzen. Verbesserungspotenzial sehe ich bei der stringenten Umsetzung des 

neuen Corporate Designs, beispielsweise bei der Homepage. Daran arbeiten 

allerdings bereits Arbeitsgemeinschaften. Zukünftig ist zu überlegen, welche 

Merchandise-Artikel zusätzlich aufgenommen werden können, um auf Messen 

Interessenten an den Stand zu ziehen und die Attraktivität der Außenwerbung 

weiter zu steigern. Genutzt werden bereits Stifte, Schlüsselbänder, Blöcke und 

Stoffbeutel. Für die BA Sachsen werden die Merchandise-Artikel zentral von der 

Referentin der Geschäftsstelle gestaltet. Es gilt jedoch, Ideen zu finden, um spe-

ziell die Anziehungskraft des Standortes Bautzen weiter zu erhöhen. 

 

 

15.03.2018 
……………………………..                     ………………………………………... 
Datum                     Unterschriften der Interviewpartner 
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HSF Meißen (0. J.d): Checkliste zum Marketingkonzept zur Nachwuchswerbung für die 
LG 2.1 
 

Nr. Projekt Termin/Zeitraum Zuständigkeit 

1 Veranstaltungen    

1.1 Tag der offenen Tür an Hochschulen 

 Einladungen sowie Plakate an 
Gymn. + FOS verschicken 

 Plakate an Ressorts, DRV, SSG 
und SLT verschicken (mailen) mit 
der Bitte um Aushang auch in 
nachgeordneten Behörden 

Angebot am Tag der offenen Tür:  

 Infostand der Studenten 

 Teilnahme der Besucher an Se-
minaren der Fachbereiche (Ja-
nuar) 

 Fachvorträge FB (September) 

 Informationsveranstaltungen zu 
Studienangebot, Auswahlverfah-
ren 

 Infoveranstaltungen zum Vorstel-
len der FB 

 Einzelberatungen durch die FB; 
Einstellungsbehörden sowie beim 
Referat Studienangelegenheiten 

 Rundgänge 

Januar  
September 
 

 Geschäftsstelle 
des Auswahlaus-
schusses (GS) in 
Zusammenarbeit 
mit den  

 FBL 

 Studienorganisa-
torinnen und  

 ausgewählten 
Studenten 

FA, FF, FR, FS 
sowie den 

 Einstellungsbe-
hörden 

 

1.2 Tag der offenen Tür bei Einstellungsbe-
hörden 

auf Anfrage Einstellungsbehör-
den, GS 

1.3 Tag der offenen Tür bei Ministerien auf Anfrage Ressorts, GS 

1.4 Tag der Sachsen September  GS, Studentenrat 
FHSV 

2 Vorträge/Hochschultage bei den 
Berufsinformationszentren der Ar-
beitsagenturen, bei den Gymnasien so-
wie bei den Schulen für Menschen mit 
Behinderung 

nach Absprache 
2+3 ergeben ca. 25 
Termine im Kalen-
derjahr 

GS, Fachbereiche  

3 Teilnahme an Ausbildungsbörsen an 
Gymnasien, Berufsbildungszentren, BIZ 
der Arbeitsagenturen mit einem Informa-
tionsstand 

nach Absprache 
 

GS 

4 Teilnahme an Messen: 
Karrierestart (Dresden, Januar); 
ZUKUNFT HIER (Zwickau, Februar) 
azubi & studientage (Chemnitz, März); 
horizon (Leipzig, September) 
azubi & studientage (Leipzig, November) 

 GS, Fachbereiche, 
Ressorts 

5 Infopakete   

5.1 Infopaket an Gymnasien: 

 Informationsschreiben für Bera-
tungslehrer zu Daten des Aus-
wahlverfahrens und neuen Ent-
wicklungen in den Studienrich-
tungen 

 Flyer (zwei Sätze) 

Mitte Juli/Anfang 
August 
generell ca. 3 Wo 
vor Schulj.-beginn 

GS 



 Handzettel (20 Stück) 

 Plakate (2 Stück) 

5.2 Ankündigung Tag der offenen Tür 

 Anschreiben und Programme für 
Gymnasien und Fachoberschulen 

 Programme an Bewerber 

Dezember, August GS 

5.3 Infopaket an Berufsinformationszentren 
der Arbeitsagenturen:  

 Flyer (nach Bedarf) 

 Handzettel  

nach Bedarf GS 

5.4 Handzettel an Ressorts sowie Einstel-
lungsbehörden  

nach Bedarf GS 

6 Ausschreibungen/Pressenotizen   

6.1 Ausschreibung der Studienplätze unter 
sachsen.de 

Juli– Oktober  GS, Ressorts 

6.2 Infotext unter  
sachsen-macht-schule.de 

August  GS 

6.3 Pressenotiz zum Ende des Bewer-
bungszyklus 

Ende August  GS/SMI 

6.4 Pressemitteilung in Schülerzeitschriften 
der Gymnasien 

versenden April, 
veröffentlichen ab 
Mai 

GS 

6.5 Pressemitteilung/Ausschreibungstexte 
an:  

 Amtsblätter der Landratsämter 
sowie der Stadt- und Gemeinde-
verwaltungen (über SSG und 
SLKT) 

 ggf. Mitarbeiterzeitschriften der 
Ressorts und der nachgeordne-
ten Behörden 

versenden April, 
veröffentlichen ab 
Mai 

GS 

7 Überarbeitung und Nachproduktion des 
notwendigen Infomaterials: 

 Flyer 

 Studienführer/Imagebroschüre 

bei Bedarf, 
vor größeren Mes-
sen 

GS 

8 Überarbeitung Internetpräsentation Aktualisierung re-
gelmäßig 

GS in Zusammenar-
beit mit dem ZIT 

9 Überarbeiten der Power Point für Prä-
sentationen auf Messen 

nach Bedarf GS 

10 Werbematerial  Bestellung gemäß 
Haushaltsplanung 

 

 



HSF Meißen (o. J.i): Studierende der Hochschule Meißen 
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Experteninterview mit Frau Skokan 
 
  

INTERVIEWTERMIN 
 

 

Das Experteninterview wurde am 16.02.2018 in der Zeit von 10.00 Uhr – 12.00 

Uhr als Telefoninterview geführt. 

 

 

INTERVIEWPARTNER 
 

 

Frau Skokan ist seit Mitte der 1990er Jahre an der Hochschule Meißen tätig und 

war zunächst mit dem Auswahlverfahren betraut. Ende 1995 erfolgte zusätzlich 

ihre Berufung zur Pressesprecherin. Derzeit nimmt Frau Skokan die Leitung des 

Sachgebietes Auswahlverfahren/Öffentlichkeitsarbeit sowie der Geschäftsstelle 

des Auswahlausschusses wahr. Im Rahmen dieser Funktionen obliegt ihr u. a. 

die konzeptionelle Arbeit bezüglich des Marketings. Außerdem ist sie für die 

Organisation und Realisierung marketingbezogener Maßnahmen verantwortlich. 

KONTAKTDATEN 
 

 

Frau Christine Skokan 

Telefon: 03521 473644 

E-Mail: Christine.Skokan@hsf.sachsen.de 

THEMENSCHWERPUNKTE 
 
 

 Organisatorische und personelle Verankerung des Marketings für Studieninte-

ressenten und -bewerber 

 Informationen zu konkreten Maßnahmen des Marketingkonzeptes zur Wer-

bung von Studienbewerbern und Aussagen zum Marketingbudget 

 Strategie und zukünftige Vorhaben der Hochschule Meißen für die Gewinnung 

von Studenten 

FRAGENKATALOG 
 
 
 

1. Seit wann sind Sie für das Marketing zuständig? Wie sind Sie zu der Verant-

wortung für das Hochschulmarketing gekommen?  

Ich wurde 1995 an der Hochschule in Meißen für das Auswahlverfahren einge-

stellt und habe von Anfang an mit dem Auswahlausschuss zusammengearbeitet. 

Um die Jahrtausendwende war die Zahl der Bewerbungen für ein Studium im 

gehobenen Dienst stark rückläufig. Die Mitglieder des Auswahlausschusses wa-

ren infolgedessen an der Ansprache neuer Studenten und der Werbung für die 
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Studiengänge interessiert. Darum wurde der Auswahlausschuss mit der Erarbei-

tung eines Marketingkonzeptes zur Nachwuchsgewinnung beauftragt und das 

Marketing war ins Leben gerufen. Ursprünglich erfolgte die Erarbeitung des Mar-

ketingkonzeptes durch den Auswahlausschuss in Zusammenarbeit mit seiner 

Geschäftsstelle. Als Leiterin dieser Geschäftsstelle wurde das Marketingkonzept 

im Wesentlichen durch mich erstellt. Mit den Jahren kam es mehr und mehr zu 

einer Verschiebung der konzeptionellen Arbeit, sodass diese nun bei der Ge-

schäftsstelle liegt und der Auswahlausschuss die Konzepte und Maßnahmen 

nach einer Abstimmung bestätigt. Außerdem organisierte ich die Tage der offe-

nen Tür und Messen. So hat es sich entwickelt, dass aus meiner Zuständigkeit 

für das Auswahlgeschäft auch die Verantwortung für das Marketing an der Hoch-

schule entstanden ist. 

Zunächst war das Interesse an einer Laufbahnausbildung an unserer Hochschule 

so groß, dass es kaum zu bewältigen war. Im Jahr 1996 hatten wir ca. 4600 Be-

werber für 350 Studienplätze, um Ihnen das einmal zu veranschaulichen. Aus 

diesem Grund sah die Hochschulleitung keine Notwendigkeit für ein gezieltes 

Marketing. Dann kam der erste Tag der offenen Tür, der sachsenweit angeboten 

wird, und die Nachfrage war überwältigend. Ich habe darum den Hinweis gege-

ben, dass wir zwingend ein richtiges Programm anbieten müssen und daraus hat 

sich das Marketing entwickelt. Richtig gezieltes Marketing haben wir aus meiner 

Sicht ab 1999 betrieben. 

2. Sie sprachen von den Mitgliedern des Auswahlausschusses. Wer gehört die-

sem an? 

Die Mitglieder des Auswahlausschusses sind die ausbildenden Ressorts, die 

kommunalen Spitzenverbände und die Deutsche Rentenversicherung. Es gibt 

eine Verwaltungsvereinbarung, zuletzt aktualisiert 2009, die das zentrale Aus-

wahlverfahren für den mittleren und gehobenen nichttechnischen Dienst regelt. 

Diese wurde zwischenzeitlich überarbeitet, aber noch nicht bestätigt. Gemäß der 

überarbeiteten Verwaltungsvereinbarung sind neue Mitglieder in den Auswahl-

ausschuss aufgenommen worden. Bei diesen handelt es sich um Prof. Dr. 

Schleer von der Hochschule, den Kommunalen Sozialverband und das Sozialmi-

nisterium. Bis die neue Verwaltungsvereinbarung beschlossen ist, nehmen die 

neuen Mitglieder lediglich eine beratende Funktion wahr. Künftig besitzen sie 

allerdings ebenfalls eine Entscheidungsbefugnis. 
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3. An welche Organisationseinheit der Hochschule Meißen ist das Marketing für 

Studieninteressenten und -bewerber angegliedert? 

An unserer Hochschule sind das Marketing und die Geschäftsstelle des Aus-

wahlausschusses im Sachgebiet Auswahlverfahren/Öffentlichkeitsarbeit veran-

kert, das neben zwei weiteren Sachgebieten zum Referat Studienangelegenhei-

ten gehört. 

4. Wie erfolgt die personelle Verankerung? Wie viele Mitarbeiter sind mit dem 

Marketing betraut? 

Die Marketingverantwortung sowie die Leitung der Geschäftsstelle Auswahlaus-

schuss vereinen sich in meiner Person. Zur Erfüllung der damit verbundenen 

Aufgaben binde ich meine derzeit drei Mitarbeiter, die Fachbereiche und die Stu-

dienorganisatorinnen ein. Mit den Studienorganisatorinnen erfolgen regelmäßige 

Treffen, um marketing- und öffentlichkeitswirksame Maßnahmen zu besprechen. 

Auch die Kollegen aus dem Auswahlausschuss haben sich in der Vergangenheit 

vereinzelt zur Mitwirkung beim Marketing bereit erklärt. 

5. Gibt es ein Marketingbudget und auf welche Höhe belaufen sich die finanziel-

len Mittel, die Ihnen zur Verfügung stehen (allgemein und für das externe 

Marketing für Studieninteressenten und -bewerber)? 

Ja, ein solches gibt es. Bei Detailfragen ist der hierfür passende Ansprechpartner 

Herr Roleder. Ich kann Ihnen sagen, dass beispielsweise die regionale oder 

überregionale Ausschreibung von Dozentenstellen in den einschlägigen Medien 

das Budget sehr stark beansprucht. Dann ist das verbleibende Budget für Marke-

tingbemühungen zur Studierendenwerbung deutlich dezimiert. 

6. Welche Ziele verfolgt die Hochschule Meißen aktuell bezogen auf das Marke-

ting? 

Im Wesentlichen sind das die im Marketingkonzept genannten Ziele, Informatio-

nen zu vermitteln und das Interesse an den Laufbahnausbildungen zu wecken. 

Es gilt, so gut wie möglich zu informieren, damit die Interessenten entscheiden 

können, ob das Studium und die späteren Perspektiven zu ihren Interessen pas-

sen. Nur so kann Studienabbrüchen entgegengewirkt werden. Diese wären fatal, 

da wir für uns selbst, also den Freistaat Sachsen, ausbilden. Um nicht umsonst 

auszubilden, besteht ein großes Interesse an einer gewissen Motivation bei den 

Studienbewerbern, tatsächlich im öffentlichen Dienst arbeiten zu wollen. Aus die-
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sem Grund wurde verstärkt Marketing betrieben. 

7. Welche Maßnahmen verfolgt die Hochschule Meißen derzeit bezogen auf das 

Marketing zur Nachwuchsgewinnung? Welche Instrumente und Kanäle wer-

den genutzt? 

Die Hochschule verfolgt viele verschiedene Maßnahmen. Ich schicke Ihnen die 

Checkliste zum Marketingkonzept, in der diese detailliert aufgeführt sind. 

Das Marketing an der Hochschule entstand mehr oder weniger aus dem Tag der 

offenen Tür. Das Interesse an diesen Veranstaltungen war sehr groß und ist je-

des Jahr gestiegen. Darum haben wir seit ca. 2011 neben dem sachsenweiten 

Tag der offenen Tür im Januar, noch einen zusätzlichen Tag im September ein-

geführt. An diesen Tagen finden Campusführungen sowie allgemeine Informati-

onsveranstaltungen statt und die Fachbereiche stellen sich vor. Außerdem haben 

Besucher die Möglichkeit, sich in Seminare hineinzusetzen oder an Informations-

ständen mit Studenten und Absolventen ins Gespräch zu kommen. 

Natürlich nehmen wir auch an den einschlägigen Messen teil und beziehen an-

sprechende, einfache Give-aways in Form von Kugelschreibern, Blöcken und 

Bleistiften ein. Auf den Give-aways steht unsere Internetadresse. Extrem ausge-

fallene oder sehr kostenintensive Möglichkeiten werden nicht genutzt, da in dem 

Bereich mit Steuermitteln gearbeitet wird. Wir wollen mit unserer Studienqualität 

überzeugen und bedienen uns dieser angemessenen Klassiker lediglich, um die 

Werbung zu unterstützen. Bei den Give-aways wird auf eine edle Gestaltung ge-

achtet. Außerdem sind die Vorgaben des Markenhandbuches des Freistaates 

Sachsen einzuhalten. 

Unsere Arbeit stützt sich darüber hinaus darauf, Informationspakete an Gymna-

sien zu verschicken, bei diesen Vorträge zu halten oder Informationsveranstal-

tungen zu realisieren. Inhalte sind dabei Informationen zum Auswahlverfahren, 

den Studieninhalten und Berufschancen. Die Hochschule bekommt u. a. Anfra-

gen von Gymnasien, ob Schülergruppen zu uns kommen können. Dann laden wir 

die Gruppen ein, bieten eine Campusführung, allgemeine Informationsveranstal-

tungen zum Studium und späteren Einsatzperspektiven sowie die Möglichkeit 

sich mit in Seminar zu setzen an. Diese Maßnahme ist wie eine ganz individuelle 

Schüleruni. Auf Anfrage werden Schulen individuelle Angebote unterbreitet. Wir 

ergreifen aber auch selbst die Initiative und schreiben die Schulen aktiv an. Von 

einzelnen Gymnasien im Freistaat erhalten wir daraufhin eine Einladung zu 

Hochschultagen, Vortragsveranstaltungen usw. Im Jahr nehmen wir zusammen 
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mit den Messeterminen ca. 20 - 30 externe Termine bei Gymnasien, Fachober-

schulen und der Arbeitsagentur wahr und informieren zu Studienmöglichkeiten 

an der Hochschule. Auf diese Weise wollen wir im Gespräch bleiben und einen 

engen Kontakt zu den Gymnasien erzielen. Die Vernetzung unter den Hochschu-

len und mit den Beratern für Abiturienten der Arbeitsagenturen funktioniert sehr 

gut. Die Informationskette reißt aus meiner Sicht bei den Schulen ab. Diese bil-

den die Schüler aus. Hinsichtlich der Studienberatung wird meines Erachtens nur 

sehr punktuell und wenig unternommen. Die Beratungslehrer der Abiturienten 

haben nur in wenigen Fällen Kontakt zu den Hochschulen. Es besteht noch ein 

großes Defizit in der Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen den Schu-

len und Hochschulen. Hier bietet sich sehr viel Potenzial, die Situation mit Marke-

ting zu verbessern. Die Hochschule ist dabei, die Kontakte zu pflegen und zeigt 

eine große Bereitschaft individuell auf die Schulen einzugehen. Wir erhoffen uns 

so, zur Ermutigung derer beizutragen, die noch nichts unternehmen. 

Generell werden seit der Jahrtausendwende Studenten und Absolventen in die 

Gestaltung der Tage der offenen Tür, der Messen und der Veranstaltungen an 

Schulen einbezogen. Da das auf freiwilliger Basis geschieht, ist es immer sehr 

unterschiedlich, wie viel Unterstützung ich bekomme. Wie die Zusammenarbeit 

genau ausgestaltet wird, ist sehr verschieden. Präsentationen erfolgen gemein-

sam, arbeitsteilig oder sogar ausschließlich durch einen Studenten bzw. Absol-

venten. Unsere Erfahrung zeigt, dass dieses Dreiergespann bei Messen und an 

Schulen sehr gut aufgenommen wird. Wir haben uns beispielsweise auch klei-

dungstechnisch auf die Zielgruppe eingestellt. Um Absolventen für die Beteili-

gung an Marketingmaßnahmen zu gewinnen, nutze ich nicht das Alumni-

Netzwerk. Ich greife auf meine guten persönlichen Kontakte zu den Ausbildungs-

behörden, in denen Absolventen von uns nun teilweise wieder für die Ausbildung 

zuständig sind, zurück. 

An Schülerwettbewerben oder Planspielen beteiligt sich die Hochschule aktuell 

nicht. Wir haben schon einmal ein Konzept für eine Schüleruni kalkuliert und ei-

nen Sponsor mit der Sparkasse in Riesa gefunden. Allerdings musste das Vor-

haben aus personellen Gründen verworfen werden. Außerdem sind immer der 

Aufwand und der Nutzen zu sehen und für uns sind aktuell andere Dinge wichti-

ger. 

Ganz individuell ist die Studienberatung. Sie wird meist durch die Fachbereiche 

wahrgenommen. In unseren Informationsmaterialien sind die Ansprechpartner 

der einzelnen Fachbereiche und auch für das Auswahlverfahren aufgeführt. Kön-

nen Bewerber zu einem Tag der offenen Tür nicht erscheinen, wird diesen auf 
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Anfrage Informationsmaterial zur Verfügung gestellt. Ist auch dies noch nicht 

ausreichend, kann ein individueller Termin bei mir im Büro oder bei den Kollegen 

vereinbart werden. Außerdem sind auf unserer Internetseite Messetermine, Ver-

anstaltungen etc. veröffentlicht. 

Bei den Pressemitteilungen und Anzeigen nutzen wir Kurzporträts, die auch auf 

Messen verwendet werden. In diesen benennen wir unsere Vorzüge wie bei-

spielsweise, dass es sich um ein duales, vergütetes Studium mit Praxisbezug 

handelt. Außerdem werden die Studiengänge sowie die Einsatzmöglichkeiten im 

mittleren Management der sächsischen Verwaltung und der Justiz benannt. Wir 

wollen damit unsere Alleinstellungsmerkmale und unser Angebot herausheben 

und andeuten, wie breit man in der sächsischen Verwaltung und Justiz aufge-

stellt ist. Unsere Hochschulzeitung und unser Newsletter finden sich auf unserer 

Homepage. Gesondert werden beide nicht beworben. Generell informieren wir 

mehr unsere ausländischen Partner, unsere Absolventen sowie die Behörden 

des öffentlichen Dienstes über Neuerungen durch den Newsletter. 

Das Internet ist natürlich das Hauptmedium, um zu werben. Aber auch Rund-

funkspots hat es schon gegeben, wie z. B. jetzt zum Tag der offenen Tür. Das 

Meißen Fernsehen berichtet ebenfalls ab und an zu speziellen Events. Werbeflä-

chen im öffentlichen Personennahverkehr wurden beispielsweise bereits in 

Leipzig, Chemnitz und in S-Bahnen auf der Strecke Dresden - Sächsische 

Schweiz genutzt. Das war sehr erfolgreich, sodass diesbezüglich positive Erfah-

rungen gesammelt werden konnten. Teilweise fungieren Personen des öffentli-

chen Lebens für uns als Werbeträger. Wenn der neuer Ministerpräsident oder 

der Chef der Staatskanzlei in einer Rede die Hochschule Meißen als Talent-

schmiede erwähnt, wird unsere Bedeutung für den Freistaat dargestellt und un-

sere Bekanntheit erhöht. Die Thematik der Schülerpraktika beeinflusse ich durch 

das Instrument des Auswahlausschusses. Das ist sehr effektiv, weil man sich 

nicht mehr auf Ebene der Hochschule, sondern auf Ebene der Ministerien be-

wegt. Dadurch, dass wir seit 20 Jahren gute Arbeit für den Ausschuss leisten und 

sich das weiterträgt, steht dieser Vorschlägen von unserer Seite offen gegen-

über. So kann mittlerweile ein Praktikum beim Amtsgericht absolviert werden und 

auch die Finanzämter öffnen sich für Praktikanten. 

Im Bereich Social Media hat die Hochschule keine eigene Präsenz. Wenn wir 

werben, nutzen wir den Facebookauftritt der Staatskanzlei. Wir haben das aber 

im Hinterkopf und hoffen, uns mit der Ausbildungsoffensive zukünftig im Bereich 

Öffentlichkeitsarbeit breiter aufstellen zu können. Im Moment fehlen allerdings 

die personellen Ressourcen. 
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Maßnahmen des Beziehungsmanagements werden bei Studieninteressenten 

derzeit noch nicht aktiv ergriffen. Zum Tag der offenen Tür im September werden 

diejenigen, die sich schon beworben haben, eingeladen. Diese haben dann die 

Möglichkeit, sich schon einmal umzusehen und können bereits direkt mit den 

Einstellungsbehörden über Karrierechancen sprechen. Letztes Jahr wurde im 

Anschluss an die Veranstaltungen des Tages der offenen Tür ein kleines Stadt-

teilfest mit Musik, Bierwagen und Bratwurst organisiert. Die Bewerber sind dafür 

aber nicht mehr da geblieben, weil es am Nachmittag stattfand. Das ist das, was 

derzeit geleistet werden kann, sodass wir ansatzweise so etwas wie ein Bezie-

hungsmanagement haben. 

Für das Auswahlverfahren gilt die Verwaltungsvereinbarung und die Beschluss-

sammlung, in der wir uns selbst diverse das Verfahren betreffende Regelungen 

auferlegen. Dazu zählt zum Beispiel wie mit Menschen mit Behinderung umzu-

gehen ist. Das Auswahlverfahren und der Test werden akribisch ausgewertet und 

im Bedarfsfall angepasst. Es handelt sich um ein sehr ausgefeiltes System, das 

immer hinterfragt und geprüft wird. Die Beschlusssammlung regelt beispielswei-

se, dass das Verhältnis „Einstellungen zum Studium“ zu „Einladungen zum Test“ 

1:7 betragen soll. Hier liegt also ein hochprofessionelles Verfahren vor. 

Im internen Marketing wurden schon verschiedene Maßnahmen auf den Weg 

gebracht. Spontan fallen mir das Sommerfest, die Sommerfakultät, die Weih-

nachtsvorlesung, das Sportfest und sportliche Veranstaltungen sowie studenti-

sche Veranstaltungen ein. Studentische Veranstaltungen werden durch die 

Hochschule organisatorisch und durch die Bereitstellung von Räumlichkeiten 

unterstützt. Die zur Planung, Koordination und Realisierung von Maßnahmen zur 

Verfügung stehende Personaldecke wird aber immer dünner und wir merken, wie 

wir an Grenzen kommen. 

8. Wie relevant stufen Sie ein strategisches Marketing zukünftig ein? 

Das Marketing wird sehr wichtig bleiben. Unsere Marketingbemühungen konzent-

rieren sich derzeit auf den Bereich der Kommunikationspolitik, wo ich ganz klar 

den Schwerpunkt sehe. Will man auf dem Bildungsmarkt konkurrenzfähig sein, 

muss man sich angemessen präsentieren. Um die Hochschule und das Angebot 

vorzustellen, müssen weiterhin der direkte Kontakt, Veröffentlichungen sowie 

Informationsangebote im Offline- und Onlinebereich genutzt werden. 

Wir müssen das Marketingkonzept immer wieder hinterfragen, uns an der Ziel-

gruppe orientieren und Maßnahmen an die ggf. veränderten Bedürfnisse der 
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Zielgruppe anpassen. Dafür ist es unabdingbar, dass sich unsere Einrichtung 

dem Bereich Social Media öffnet. Entweder betreibt die Hochschule diesen selbst 

oder mit Unterstützung des Innenministeriums oder der Staatskanzlei. 

9. Plant die Hochschule Meißen hinsichtlich des Marketings Maßnahmen oder 

Vorhaben, die zukünftig angestoßen bzw. ergriffen werden sollen, um weiter-

hin ausreichend qualifizierte Studenten gewinnen zu können? 

Es soll jetzt jedes Jahr ein Angebot für internes Marketing realisiert werden. Aber 

es ist immer eine Frage, wie dieses angenommen wird. Wir merken auch, dass 

wir bei einer immer dünner werdenden Personaldecke und steigenden Anforde-

rungen über unsere Grenzen gehen müssen, um Maßnahmen weiter qualitätsvoll 

gestalten zu können. 

Wir beabsichtigen, den Bereich der Social Media für die Hochschule Meißen zu 

erschließen. Es ist ganz klar, dass wir uns dieser Entwicklung nicht verschließen 

können. Allerdings werden dafür die entsprechenden personellen Ressourcen 

benötigt, um unsere eigenen Qualitätsansprüche erfüllen zu können. Ich bin mir 

bewusst, dass verstärkt in die Nutzung digitaler Medien eingetreten werden 

muss, da der Onlinebereich schon lange als Hauptinformationsquelle dient. 

 
 
 
 
 
……………………………..                     ………………………………………... 
Datum                     Unterschrift der Interviewpartnerin 

 



 
 

Verwaltungsvereinbarung  
 

zwischen 
 
den Sächsischen Staatsministerien des Innern, der Justiz und der Finanzen, dem Sächsischen 
Städte- und Gemeindetag e.V., dem Sächsischen Landkreistag e.V. und der Deutschen Ren-

tenversicherung Mitteldeutschland 
 

zur Regelung des zentralen Auswahlverfahrens für den mittleren und gehobenen nichttechni-
schen Dienst 
 

Vom  10. März 2009  
 
 
 
I. Geltungsbereich 
 

1. Die Verwaltungsvereinbarung regelt die Durchführung des zentralen Auswahlverfahrens für 
die Ausbildung in den Laufbahnen 
a) des mittleren und gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienstes, 
b) des mittleren und gehobenen Justizdienstes, 
c) des mittleren und gehobenen Dienstes in der Steuerverwaltung, 
d) des gehobenen nichttechnischen Dienstes in der Staatsfinanzverwaltung, 
e) des gehobenen nichttechnischen Dienstes in der Sozialverwaltung  
f) des gehobenen nichttechnischen Dienstes in der Rentenversicherung 
Sie gilt auch, wenn die jeweiligen Ausbildungs- und Prüfungsordnungen die Möglichkeit einer 
Ausbildung außerhalb des Vorbereitungsdienstes vorsehen. 
 
2. In einem mehrstufigen Verfahren soll die Eignung der Bewerber für die Ausbildungsgänge 
einheitlich festgestellt und unter dem Gesichtspunkt der Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit die 
Vorauswahl organisiert werden. 

  
 
II. Auswahlausschuss mittlerer und gehobener nichttechnischer Dienst 
 

1. Zur Durchführung des zentralen Auswahlverfahrens für die Ausbildung in den Laufbahnen 
des mittleren und des gehobenen nichttechnischen Dienstes wird je Laufbahngruppe ein Aus-
wahlausschuss an der Fachhochschule der Sächsischen Verwaltung Meißen (FHSV) errichtet.  
 
2. Dem Auswahlausschuss mittlerer Dienst gehören je ein Vertreter der Staatsministerien des 
Innern, der Finanzen und der Justiz an. 
 
3. Dem Auswahlausschuss gehobener Dienst gehören neben den Mitgliedern in Nr. 2 außerdem 
je ein Vertreter des Sächsischen Städte- und Gemeindetages, des Sächsischen Landkreistages 
und der Deutschen Rentenversicherung Mitteldeutschland an.  
 
4. Das Staatsministerium des Innern führt jeweils den Vorsitz. Die Mitglieder der Auswahlaus-
schüsse sind bei ihrer Tätigkeit unabhängig und nicht an Weisungen gebunden. 
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5. Der jeweilige Auswahlausschuss ist beschlussfähig, wenn mit dem Vorsitzenden mehr als 
die Hälfte der Mitglieder anwesend ist. Die Beschlüsse werden mit Stimmenmehrheit gefasst. 
Bei Stimmengleichheit gibt die Stimme des Vorsitzenden den Ausschlag. 

 
III. Aufgaben der Auswahlausschüsse 

 
Dem jeweiligen Auswahlausschuss obliegen 
a) die Festlegung des zeitlichen Ablaufs des zentralen Auswahlverfahrens, 
b) die Entscheidung über Struktur und Inhalte des schriftlichen Auswahltests, 
c) sämtliche grundsätzliche Fragen des zentralen Auswahlverfahrens, die 
 nicht den Einstellungsbehörden vorbehalten sind sowie 
d) die fachliche Aufsicht über die Geschäftsstelle des Auswahlausschusses (Ziffer IV). 
 

 
IV.  Geschäftsstelle der Auswahlausschüsse 
  
 1. An der FHSV wird für beide Auswahlausschüsse eine Geschäftsstelle errichtet. Der Ge-

schäftsstelle obliegen alle Angelegenheiten der laufenden Verwaltung, insbesondere die Orga-
nisation des Auswahlverfahrens und die geschäftsmäßige Verwaltung der Bewerbungsunterla-
gen.  

 
2. Die Auswahlausschüsse bestimmen im Einvernehmen mit dem Rektor einen Mitarbeiter der 
FHSV zum Leiter der Geschäftsstelle. Er bereitet die Sitzungen der Auswahlausschüsse vor 
und nimmt an diesen ohne Stimmrecht teil. 

 
 
V.  Durchführung des Auswahlverfahrens 
 
 1. Die Geschäftsstelle prüft das Vorliegen folgender Einstellungsvoraussetzungen anhand der 

von den Bewerbern vorgelegten amtlichen Bewerbungsbögen: 
a) Staatsangehörigkeit  (§ 6 Abs. 1 Nr. 1 SächsBG), 
b) Höchstaltersgrenzen für die jeweilige Laufbahn und 
c) Bildungsabschluss  (§ 17 Abs. 1 Nr. 2, § 21 Abs. 1 Nr. 2 SächsLVO). 

  
2. Erfüllen Bewerber die Einstellungsvoraussetzungen (Nr. 1) offensichtlich nicht, so werden 
sie von der Geschäftsstelle nicht zum schriftlichen Auswahltest zugelassen. Ist die Erfüllung 
der Zulassungsvoraussetzungen zweifelhaft, so können die Bewerber unter Vorbehalt zum 
schriftlichen Auswahltest zugelassen werden. Hiervon sind die Einstellungsbehörden im weite-
ren Fortgang des Verfahrens zu unterrichten. 

 
 
VI. Schriftlicher Auswahltest 
 

1. Für die Zulassung zum schriftlichen Auswahltest findet eine Vorauswahl unter Zugrundele-
gung des Schulabschlusses statt, soweit dies aufgrund der Vielzahl von Bewerbungen erforder-
lich ist. Der dafür notwendige Notengrenzwert wird nach Bewerbungsschluss aus dem Verhält-
nis von Bewerbern und verfügbaren Stellen durch den jeweiligen Auswahlausschuss festgelegt. 
 
2. Zielsetzung des schriftlichen Auswahltests ist die Feststellung der kognitiven und intellek-
tuellen Fähigkeiten der Bewerber, deren Konzentrations- und Belastungsfähigkeit sowie ihre 
Allgemeinbildung und Aufgeschlossenheit für Gegenwartsfragen. 
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3. Nach Abschluss des schriftlichen Auswahltests erstellt die Geschäftsstelle jeweils eine Rang-
liste der Bewerber nach Kriterien, die der Auswahlausschuss festlegt. Auf Grund der von den 
zuständigen Ministerien bzw. den Einstellungsbehörden festgelegten Einstellungszahlen legt 
die Geschäftsstelle in Absprache mit den jeweiligen Einstellungsbehörden zudem für jede 
Laufbahngruppe fest,  
a) bis zu welchem Ranglistenplatz Bewerber zum mündlichen Auswahlverfahren eingeladen 

werden können,  
b) bis zu welchem Ranglistenplatz eine Nachrückerliste vorgehalten wird und 
c) ab welchem Ranglistenplatz Bewerber als ungeeignet gelten und daher ein Absageschrei-

ben der Geschäftsstelle erhalten.  
Den Einstellungsbehörden werden die Ranglisten ihrer Bewerber übermittelt. 
 

 
VII. Mündliches Auswahlverfahren 
 

1. Den weiteren Verlauf der Bewerberauswahl legen die Einstellungsbehörden fest. Sie haben 
dabei die Beschlüsse des jeweiligen Auswahlausschusses zu berücksichtigen. 
 
2. Für die Laufbahnen des gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienstes und des gehobenen 
Dienstes in der Sozialverwaltung gilt: 

 
a) Allgemeine Verwaltung 
 

Das mündliche Auswahlverfahren findet an der FHSV Meißen vor einer Auswahlkommission 
statt. Diese besteht in der Regel aus jeweils einem Vertreter der sächsischen Städte und Ge-
meinden, der sächsischen Landkreise, der Landesdirektion Dresden (Einstellungsbehörden) und 
der FHSV Meißen. 
Im Ergebnis der mündlichen Auswahlgespräche legt die Auswahlkommission diejenigen Be-
werber fest, die von den Einstellungsbehörden eingestellt werden können. 

 
b) Sozialverwaltung 
 

Das mündliche Auswahlverfahren findet an der FHSV Meißen vor einer Auswahlkommission 
statt. Diese besteht in der Regel aus jeweils einem Vertreter der Kreisfreien Städte, der sächsi-
schen Landkreise, des Kommunalen Sozialverbands und der FHSV Meißen. 
Im Ergebnis der mündlichen Auswahlgespräche legt die Auswahlkommission diejenigen Be-
werber fest, die von den Einstellungsbehörden eingestellt werden können. 
 

 
VIII. Schlussvorschrift 
 

1. Diese Verwaltungsvereinbarung gilt ab dem Auswahlverfahren für den Einstellungsjahrgang 
2009. 

 
2. Die Verwaltungsvereinbarung zwischen den Sächsischen Staatsministerien des Innern, der 
Justiz, der Finanzen und für Soziales, Gesundheit, Jugend und Familie, dem Sächsischen Städ-
te- und Gemeindetag e.V., dem Sächsischen Landkreistag e.V. und der Landesversicherungs-
anstalt Sachsen zur Regelung des zentralen Auswahlverfahrens für den mittleren und gehobe-
nen nichttechnischen Dienst vom 22. Dezember 2000 wird durch diese Vereinbarung ersetzt. 
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Dresden, den 03.12.2008 gez. Gökelmann 
  Staatsministerium des Innern 
 
 
 
Dresden, den 12.12.2008 gez. Görlich 
  Staatsministerium der Finanzen 
 
 
 
Dresden, den 09.12.2008 gez. Franke 
  Staatsministerium der Justiz 
 
 
 
Dresden, den 10.12.2008 gez. Woitscheck  
  Sächsischer Städte- und Gemeindetag e.V. 
 
 
 
Dresden, den 09.03.2009 gez. Jacob  
  Sächsischer Landkreistag e.V. 
 
 
 
Leipzig, den 12.12.2008 gez. Dr. Kohl 

 Deutsche Rentenversicherung Mitteldeutschland, 
Region Sachsen 

 
 
 
beglaubigt: 


