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1 Einleitung
1.1 Problemstellung der Arbeit

Im Freistaat Sachsen waren im Jahr 2016 insg. 197.557 Beschaftigte' im &ffent-
lichen Dienst tatig. Die Altersstruktur der Erwerbstatigen wird dabei durch ein
hohes Durchschnittsalter von 45,7 Jahren® geprégt. Infolge des Renteneintritts
vieler Arbeitnehmer in den kommenden Jahren entwickelt sich die Ressource
Personal zum Engpassfaktor in der 6ffentlichen Verwaltung. Diese Entwicklung
wird zusatzlich dadurch beginstigt, dass der 6ffentliche Sektor hinsichtlich der
Entlohnungskonditionen gegenliber den Wirtschaftsunternehmen kaum wettbe-
werbsfahig ist.> Um der Herausforderung des Fachkraftemangels zu begegnen,
erfolgen die Ausbildung und die Qualifizierung geeigneter Nachwuchskréafte im
Freistaat Sachsen v. a. an der Hochschule fir o6ffentliche Verwaltung und
Rechtspflege (FH), Fortbildungszentrum des Freistaates Sachsen. Die vorliegen-
de Bachelorarbeit bezieht sich ausschlieBlich auf den Hochschulbereich der Ein-
richtung, deshalb wird im Folgenden von der Hochschule MeiBen (HS MeiB3en)
gesprochen. Diese steht mit anderen staatlichen Universitaten, Fachhochschulen
und Berufsakademien im Wettbewerb bei Studieninteressenten und -bewerbern.*
Zudem ist ein Zuwachs an privaten Konkurrenten im deutschen Hochschulbe-
reich zu verzeichnen. Studienbewerber zeichnen sich u. a. aufgrund der Interna-
tionalisierung des Hochschulsektors infolge des Bologna-Prozesses durch eine
steigende Mobilitdt aus und beziehen vermehrt die Mdglichkeit eines Auslands-
studiums in ihre Uberlegungen ein. Aus diesem Grund wird das Marketing fir die
HS MeiBen kinftig einen bedeutenden Stellenwert einnehmen, um besonders
geeignete Bewerber und kiinftige Nachwuchskrafte fir die 6ffentliche Verwaltung
in ausreichender Quantitat und Qualitat gewinnen zu kénnen.®

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es zu untersuchen, was es flr Instrumente im Human Resource
Marketing (HR-Marketing) gibt, die auf den Hochschulbereich Ubertragen und
sinnvoll im externen Marketing flr Studieninteressierte angewendet werden kén-
nen. Von Interesse ist dabei auch, ob diese mit den im Hochschulbereich bereits
genutzten Instrumentarien identisch sind oder die Marketingbemihungen um

potenzielle Bewerber erganzen kénnen. Ferner soll eine Antwort auf die Frage

! Vgl. Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen (2017b), S. 14.

2 vgl. Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen (2017b), S. 21.

8 Vgl. Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 53.

4 Vgl. Bogumil; Heinze (Hrsg.) (2009), S. 10.

® Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. V, Esslinger; Greger (2010), S. 59 und Meffert (Hrsg.) (2007), S. 2.
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gefunden werden, ob die HS MeiBen Uber ein strategisches Marketingkonzept
verfligt und die geeigneten Instrumente bereits ausschoépft. Mit der Arbeit sollen
mogliche Schwachstellen aufgezeigt sowie Verbesserungsvorschlage erarbeitet
werden. Nach einer kompakten Darstellung aller Marketingbestandteile werden
im Anschluss ausschlieBlich die Instrumente des externen HR-Marketings bzw.
der Kommunikationspolitik im Hochschulmarketing bezogen auf die Nachwuchs-
werbung untersucht. Diese sind aus Sicht der Marketingverantwortlichen fur die
Gewinnung qualifizierter Studenten von herausragender Bedeutung.® Ausfiih-
rungen zu etwaigen weiteren Bereichen, wie dem internen HR-Marketing, werden
nur vorgenommen, sofern diese mit der Nachwuchsgewinnung in mitteloarem
Zusammenhang stehen. Gleichwohl eine Reduzierung des Marketings auf den
Einsatz von Kommunikationsinstrumenten dessen Aufgabenbereich nicht vollum-
fanglich gerecht wird, werden die anderen Instrumentalbereiche mangels der
Verflgbarkeit fundierter Informationen und aufgrund des begrenzten Umfangs
der Arbeit nicht in die Betrachtung einbezogen.

Zur Beantwortung der genannten Fragen werden zunachst die theoretischen
Grundlagen des HR-Marketings sowie des Hochschulmarketings unter Betrach-
tung der Zielsetzungen, der Zielgruppen der HS MeiBBen sowie der Bestandteile
und Instrumente des Marketings dargestellt. Darauf aufbauend wird die Uber-
tragbarkeit externer HR-Marketinginstrumente in den Hochschulbereich aus theo-
retischer Perspektive gepruft.

Das dritte Kapitel verdeutlicht grundlegend die aktuelle Situation sowie die Rah-
menbedingungen der Hochschule MeiBen. Dabei wird eine Untersuchung des
IST-Zustandes an der HS MeiBBen sowie eine Markt- und Wettbewerberanalyse
durchgefihrt. Die Wettbewerberanalyse konzentriert sich auf die Universitat
Leipzig und die Staatliche Studienakademie Bautzen. Ausgehend von dieser
Analyse erfolgt in einem weiteren Schritt ein Vergleich der HS MeiBen mit den
beiden Einrichtungen hinsichtlich der Nutzung externer Marketingmdglichkeiten
zur Kommunikation mit und zur Werbung von qualifizierten Studienbewerbern.
Anhand der gewonnenen Erkenntnisse werden im flnften Kapitel auBerdem die
Ausschopfung der Instrumente und die derzeitigen MarketingbemUhungen der
HS MeiBen bewertet sowie Verbesserungspotenziale und Ansatzpunkte fir wei-
terflhrende Untersuchungen aufgezeigt.

Die Arbeit schlieBt mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse in Form eines
Fazits.

6 Vgl. Skokan (2018), S. 7 und Biihn; Sende (2018), S. 10.
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2 Theoretische Grundlagen des HR-Marketings und des
Hochschulmarketings

2.1 Definition und Abgrenzung zentraler Grundbegriffe

Um einen gemeinsamen Konsens zum Verstandnis zentraler Begrifflichkeiten zu

schaffen, werden diese im Folgenden definiert und erklart.

Marketing

Hochschulen stehen durch das Angebot von Dienstleistungen in Form der Bil-
dungsvermittlung und Forschung in Austauschbeziehungen mit der Umwelt. Sie
stellen immaterielle Guter auf dem Markt bereit und fungieren andererseits bei
der Beschaffung der Finanzmittel sowie auf dem Bildungsmarkt (Akquisition von
Personal und Studierenden) als Nachfrager.” Sinnvoll erscheint somit die be-
triebswirtschaftlich gepragte Definition von Marketing als “konsequente Ausrich-
tung des gesamten Unternehmens an den Bedirfnissen des Marktes. (...) Da-
riber hinaus ist Marketing eine unternehmerische Aufgabe, zu deren wichtigsten
Herausforderungen das Erkennen von Marktveranderungen und Bedirfnisver-
schiebungen gehért, um rechtzeitig Wettbewerbsvorteile aufzubauen, (...) Még-
lichkeiten zur Nutzensteigerung zu identifizieren und den Nutzen fur Kunden

nachhaltig zu erhohen®.

Der aus der betriebswirtschaftlichen Forschung stammende Marketingbegriff
kann nicht ohne Weiteres im Hochschulbereich verwendet werden. Ursachlich
dafur sind besondere Eigenschaften und Rahmenbedingungen, die eine spezi-
fische Ausgestaltung klassischer Marketinginstrumente notwendig werden las-
sen. Deshalb hat sich die Modifikation des Hochschulmarketings herausgebildet.’

Hochschulmarketing

Trotz intensiver Diskussionen findet sich bisher weder in der Wissenschaft, noch
in der Praxis eine einvernehmliche Definition von Hochschulmarketing. In der
vorliegenden Bachelorarbeit soll unter dem Begriff ,die bewusst marktorientierte

«10 yerstanden werden. Mithin handelt es sich

FOhrung der gesamten Hochschule
um eine Fihrungs- und Managementphilosophie, die unter Beriicksichtigung der

unterschiedlichen Zielgruppeninteressen auf die strategische ,Gestaltung von

7 Vgl. Wefers (2007), S. 10.

8 Springer Gabler Verlag (Hrsg.) (0. J.).
® Vgl. Albrecht (2014), S. 47 f.

19 Albrecht (2014), S. 48.



Austauschprozessen mit externen und internen Partnern'’

gerichtet ist. Ange-
strebt wird dabei die bestmdgliche Erreichung und Verwirklichung der organisati-
onseigenen Ziele sowie die Sicherung von Wettbewerbsvorteilen. Oberste Leit-

idee ist ein ganzheitlicher Ansatz.'?

Die marktorientierte Flhrung zeichnet sich v. a. durch eine bewusste Bedurfnis-
orientierung aller Bereiche vielfach durch Fixierung in einem Hochschulleitbild,
eine nach internen und externen Zielgruppen differenzierte Marktbearbeitung, die
Verankerung eines Marketingkonzeptes in der Organisation und den zielad-
aquaten Instrumenteneinsatz fiir eine Bindung an die eigene Hochschule aus.™
Neben dem Werben um Finanzmittel, ist die Studierendenwerbung das zweite
wesentliche Feld des Hochschulmarketings.'

Bei der HS MeiBen handelt es sich um eine verwaltungsinterne Einrichtung des
Freistaates Sachsen fur die Ausbildung der eigenen Nachwuchskréfte des geho-
benen nichttechnischen Dienstes. Hochschulmitarbeiter organisieren das mehr-
stufige Auswahlverfahren der Studenten bzw. zukunftigen Mitarbeiter der &ffent-
lichen Verwaltung und Justiz."® Aufgrund dieser Sonderstellung ist die Studieren-
denwerbung im Falle der HS MeiBen untrennlich mit dem HR-Marketing des
Freistaates verbunden. Daher ist auch fur das Verstandnis dieses Begriffes ein

Konsens zu schaffen.

Human Resource Marketing (HR-Marketing)

Im Human Resource Marketing ist eine vakante Stelle bzw. der dahinterstehende
Arbeitgeber bei potenziellen Bewerbern zu vermarkten.”® Die personalpolitischen
Instrumente werden dabei nicht nur zur zielgerichteten Akquisition neuer, son-
dern auch zur Motivation gegenwartiger Mitarbeiter genutzt. Das bedeutet, es
gibt eine interne und eine externe Dimension im HR-Marketing. Infolgedessen
sind die Bedirfnisse der aktuellen und potenziellen Mitarbeiter zu ermitteln und
deren Erflllbarkeit anzudeuten. Das externe HR-Marketing ist eine ,Denk- und
Vorgehensweise, mit der langfristig-systematisch und auf einer guten Informati-
onslage fundierend neue Mitarbeiter gewonnen und an die Organisation gebun-
den werden sollen*'’. Es ist mehr als nur die Présentation und Kommunikation

freier Stellen. Die beworbenen Stellen haben in ihrer Ausgestaltung den Bedurf-

" Wefers (2007), S. 59.

12 Vgl. Wefers (2007), S. 59 und Meffert (Hrsg.) (2007), S. 4 f.

'3 vgl. Meffert (Hrsg.) (2007), S. 5 f.

h Vgl. Albrecht (2014), S. 85 und Meffert (Hrsg.) (2007), S. 62.

1 Vgl. Verwaltungsvereinbarung vom 10. Marz 2009, S. 2 und Skokan (2018), S. 2.
'8 vgl. Kanning (2017), S. 20.

17 Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 54.



nissen der favorisierten Bewerber zu entsprechen. Dabei missen die interne
sowie die externe Situation beachtet und der Fokus auf die Interessen der ver-
schiedenen Zielgruppen gelegt werden.'®

2.2 Ziele des HR-Marketings

Mithilfe des HR-Marketings werden verschiedene interne und externe Ziele ver-
folgt, zu denen die Steigerung des Bekanntheitsgrades des Arbeitgebers sowie
die Verbesserung des Arbeitgeberimages gehdren. Damit einhergehend wird
eine Erhdhung der Attraktivitat fir potenzielle und aktuelle Mitarbeiter angestrebt.
Ziel ist es, dass die Mitarbeiter ,in das Unternehmen eintreten, im Unternehmen

“1 Intern sind

bleiben und bereit sind, sich fir das Unternehmen einzusetzen
Zufriedenheit und Loyalitdt zu stérken. AuBerdem sollen die Bewerberzahlen
insgesamt erhéht und zeitgleich ein Selektionsprozess im Bewerberpool ausge-
|6st werden, um geeignete Mitarbeiter zu finden und aus Unternehmenssicht at-

traktive Interessenten anzuwerben.®

Aus den genannten Zielen lassen sich funf grundlegende Funktionen far das HR-
Marketing ableiten, die bezogen auf die Nachwuchsgewinnung fir die Hochschu-

le MeiBen Gbernommen werden kdnnen.

Informationsfunktion: Aufgabe ist es, die Situation der Personal- bzw. Studen-
tenbeschaffung zu erfassen und relevante Daten zur Verfigung zu stellen. Da-
von umfasst sind neben internen BezugsgréBen, wie die Zufriedenheit aktuell
Studierender, auch externe GréBen. Zu letzteren zahlen Informationen bzgl. der
Erwartungen potenzieller Studienbewerber, dem Image der Hochschule und der
offentlichen Verwaltung sowie zur aktuellen Lage im Bildungswesen. Die Infor-
mationsfunktion beinhaltet sowohl die Erfassung der Beschaffungssituation als
auch die Befriedigung des Informationsbedtirfnisses der Bewerber zur Hochschu-
le und zuklnftigen Tatigkeiten, den gebotenen Leistungen sowie den Bewer-
bungsmodalitaten.?’

Aktionsfunktion: Basierend auf den erhobenen Informationen kénnen HR-
MarketingmaBnahmen initiiert werden. So soll u. a. das Interesse von Bewerbern

fr die Hochschule gewonnen und diese rekrutiert werden. Flr die Gewinnung

'8 Vgl. Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 54, Hopp; Gébel (2013), S. 277 und Scholz (2014), S.
485 ff.

"% Lorenz; Rohrschneider (2015), S. 155.

20 Vgl. Holtbriigge (2010), S. 103, Kanning (2017), S. 16 ff. und Gourmelon; Seidel; Treier (2014),
S. 57.

21 vgl. Dincher (2013), S. 39, Holtbriigge (2010), S. 103 und Hopp; Gébel (2013), S. 279.
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von Nachwuchskraften kommt dabei dem frihzeitigen Kontakt zu Schilern eine
besondere Bedeutung zu.??

Selektionsfunktion: Die ergriffenen MaBnahmen sollen zu Bewerbungen aus-
reichend qualifizierter Interessenten fihren. Dies wird v. a. durch die Auswahl
bestimmter Werbetrager und die Benennung von Eignungskriterien erzielt.?®

Motivationsfunktion: Mittels der internen HR-Marketinginstrumente der Integra-
tion und Forderung sollen geweckte Erwartungen erfillt und Begeisterung bei
den aktuell Studierenden hervorgerufen werden, damit diese sich mit der Hoch-
schule identifizieren und das Studium weiterempfehlen.?*

Profilierungsfunktion: Im Zusammenhang mit den Marketingbemihungen zur
Imagesteigerung werden auch Markenbotschaften gesendet. Durch diese Posi-
tionierung kdnnen besondere Charakteristika der Hochschule MeiBen und des
6ffentlichen Dienstes vermittelt werden. Dank internem HR-Marketing werden die
eigenen Mitarbeiter und Studierenden zu positiven Multiplikatoren und unterstiit-

zen die Kommunikation der Attraktivititsmerkmale.®®

Im Rahmen der Informations- und Aktionsfunktion gilt es, die Kultur an der Hoch-
schule, die Vielseitigkeit des Studiums bzw. der spéateren Tatigkeiten und kinfti-
ge Aufstiegschancen zu veranschaulichen. Insgesamt ist es entscheidend, dass
mithilfe des HR-Marketings ein realistischer Eindruck bzgl. der Anforderungen
und Rahmenbedingungen an der Hochschule sowie bezogen auf zukinftige Ar-
beitsplatze vermittelt wird. Kénnen gegebene Versprechen nicht gehalten wer-
den, fihrt dies zum Studienabbruch qualifizierter Studenten. Zurtick bleiben auf
dem Bildungsmarkt Chancenlose oder kinftige Mitarbeiter, die eine indifferente
Haltung gegenliber der ausgeibten Tatigkeit besitzen. Beide reprasentieren Mit-
arbeitertypen, fir die es im gehobenen nichttechnischen Dienst der 6ffentlichen
Verwaltung und Justiz keine Verwendung gibt.?®

2.3 Ziele des Hochschulmarketings

Die Marketingziele der Hochschulen kénnen anhand verschiedener Charakteris-
tika systematisiert werden. So ist beispielsweie eine Abgrenzung in Haupt- und
Nebenziele oder quasiokonomische und psychografische Ziele mdglich. Wah-
rend quasidkonomische Ziele zu quantitativ messbaren Ergebnissen flhren, sol-

22 \/gl. Holtbriigge (2010), S. 103 und Hopp; Gobel (2013), S. 279.

2 ygl. Kanning (2017), S. 21, Dincher (2013), S. 41 und Hopp; Gobel (2013), S. 279.
24 Vgl. Schmidt (2007), S. 20, Albrecht (2014), S. 71 und Scholz (2014), S. 488.

%5 ygl. Hansen (2015), S. 142, Scholz (2014), S. 488 und Schmidt (2007), S. 20.

% Vgl. Kanning (2017), S. 21 und Holtbriigge (2010), S. 103.
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len mittels psychografischer Ziele mentale Prozesse der Interessengruppen be-

einflusst werden.?”

Wie jeder Hochschule, ist es das Hauptziel der HS Mei3en, das Bestehen der
eigenen Einrichtung zu sichern und eine erfolgreiche Weiterentwicklung zu fér-
dern.?® Um dieses Hauptziel zu erreichen, werden verschiedene Nebenziele ver-
folgt. Denkbare Nebenziele sind die Erhéhung der Bekanntheit, die Scharfung
des Hochschulprofils sowie die Aktivierung und Bindung von Studierenden,
Hochschulmitarbeitern und Alumnis durch Identifikation mit der HS MeiBen.*
Maégliches Subziel kann ebenfalls die kontinuierliche Anpassung der Lehre an
sich verandernde Rahmenbedingungen, Bedirfnisse und Erwartungen der Ziel-
gruppen sowie den technischen Fortschritt sein. Als quasidkonomisches Ziel der
Hochschule ist z. B. die Erhéhung der Bewerberzahlen zu nennen, um im Rah-
men der Ausbildungsoffensive des Freistaates Sachsen das avisierte Wachstum
der Studentenzahlen qualitatsvoll gestalten zu kénnen.*® Mégliche psychografi-
sche Ziele der HS MeiBBen kénnen u. a. eine positive Verstarkung des Images der
Hochschule sowie die Beeinflussung der Einstellungen der Interessengruppen
gegeniiber der Organisation und ihrem Leistungsangebot sein.*’

2.4 Zielgruppen der Hochschule MeiBen

Hochschulen agieren in Beziehung zu verschiedenen Personen, Personengrup-
pen, Organisationen und Institutionen. Diese kénnen als Zielgruppen oder Inte-
ressengruppen bezeichnet und in zwei Kategorien unterteilt werden: intern und

extern.®

Fir die Hochschule Mei3en wurde eine Vielzahl von Interessengruppen ermittelt,
die in Abbildung 1 dargestellt sind, ohne dabei einen Anspruch auf Vollstandig-
keit zu erheben. Ergédnzungen sind hinsichtlich sekundérer Zielgruppen, wie El-
tern oder Lehrer als Multiplikatoren®, méglich.

7 vgl. Wefers (2007), S. 83 f.

2 Vgl. Wefers (2007), S. 83 und Meffert (Hrsg.) (2007), S. 12.

29 vgl. Meffert (Hrsg.) (2007), S. 11, 42 und Wefers (2007), S. 105.
%0 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 3.

31 vgl. Wefers (2007), S. 83.

%2 ygl. Meffert (Hrsg.) (2007), S. 42 und Albrecht (2014), S. 76.

% vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 3.



Abbildung 1: Zielgruppen der Hochschule MeiBen

- externe Zielgruppen - - interne Zielgruppen -
Presse/Medien

Staat/Politik -

Wirtschaft

.f" Hochschule \
.[—/ Melﬁen y

Akkreditierungs- Forderer
agentur

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Meffert (Hrsg.) (2007), S. 42, Albrecht (2014), S.
77 und Esslinger; Greger (2010), S. 61.

Wichtigste Zielgruppen aus Sicht des Marketings und in der Abbildung orange
hervorgehoben sind fiir Hochschulen grundsétzlich potenzielle und aktuell Stu-
dierende, Absolventen, Hochschulmitarbeiter, Ausbildungsbehdrden bzw. zukinf-
tige Arbeitgeber sowie die Gesellschaft/Offentlichkeit im Allgemeinen.? Die Rele-
vanz der genannten Zielgruppen kann auf die HS MeiBBen Ubertragen werden.
Flr diese Hochschule ist jedoch davon auszugehen, dass die Gruppe der poten-
ziell Studierenden, die Studieninteressenten und -bewerber umfasst, kinftig eine
herausgehobene Rolle einnehmen wird. Deshalb wurde sie besonders markiert.
Die Annahme beruht auf der vom Chef der Staatskanzlei angekiindigten Ausbil-
dungsoffensive fur die Verwaltung des Freistaates Sachsen. In den Landesbe-
hérden, Amtern, Ministerien sowie bei der Polizei werden ab Ende des Jahr-
zehnts jahrlich 3.000 - 3.500 Landesbedienstete in den Ruhestand eintreten. In-
folgedessen wird bis 2030 jeder zweite Stelleninhaber der Landesverwaltung
altersbedingt aus dem Berufsleben ausscheiden. Herr Schenk betont in diesem
Zusammenhang die Dringlichkeit, die Ausbildung junger Menschen durch den
Freistaat deutlich zu intensivieren, jedoch ohne dabei bereits konkrete Zahlen zu

nennen.*®

Aufgrund der herausragenden Relevanz der potenziell Studierenden, wird in den
folgenden Kapiteln der Schwerpunkt auf die Untersuchung relevanter Aspekte
mit Bezug zu dieser Zielgruppe gelegt.

8 VgI Meffert (Hrsg.) (2007), S. 14 und Albrecht (2014), S. 76.
% vgl. Alexe (2018).



2.5 Grundlegende Aspekte des HR-Marketings

In der vorliegenden Arbeit erfolgt eine komprimierte Darstellung der Bestandteile
und Instrumente des HR-Marketings. Die Ausfilhrungen sind somit als Ubersicht
Uber die Handlungsfelder zu verstehen.

2.5.1 Rolle des HR-Marketings im Personalmanagement

Das HR-Marketing ist Bestandteil des Personalmanagements und verkérpert
einen Ubergreifenden Prozess mit Bezlgen zu der Personalplanung, -be-
schaffung, -entwicklung und -verwaltung sowie der Personalfreisetzung. Durch
das HR-Marketing werden Informationen zu Zielgruppen und der aktuellen Ar-
beitsmarktlage in die Personalplanung eingebracht. Selbige Informationen kén-
nen auch der Personalbeschaffung dienen, um Bewerberpotenziale zu identifizie-
ren und optimal auszuschopfen. In die Personalentwicklung flieBen durch den
Bezug zum HR-Marketing die Bedurfnisse der Mitarbeiter ein. Personalentwick-
lungskonzepte und MaBnahmen sind infolgedessen zur Wahrung der Konkur-
renzfahigkeit im Bedarfsfall anzupassen oder ganzlich neu auszurichten. Diese
unterstitzende Wirkung wird schlussendlich auch der Personalverwaltung sowie
der Personalfreisetzung zuteil. Bei dem letztgenannten Aufgabengebiet handelt
es sich um ein brisantes Teilelement des Personalmanagements. Die Marketing-
bemihungen werden hier eingesetzt, um einer Schadigung des Arbeitgeber-
images entgegenzuwirken.*®

Das HR-Marketing ist folglich ein Prozess, der mittels Personal- und Arbeits-
marktforschung sowie Kommunikation auf alle anderen Arbeitsfelder des Perso-

nalmanagements einwirkt, aber von diesen auch selbst beeinflusst wird.*’

2.5.2 Bestandteile des HR-Marketings

Damit freie Stellen und mit diesen verbundene Arbeitgeber erfolgreich vermarktet
werden kénnen, agiert das HR-Marketing in den drei zentralen Aufgabenberei-
chen der Forschung, Entwicklung und Kommunikation/Werbung. Der Blick richtet
sich in zwei Richtungen (intern und extern) und im externen HR-Marketing dabei
nicht nur auf die potenziellen Bewerber. Vielmehr sind auch das Angebot und die
BemuUhungen konkurrierender Arbeitgeber in die Untersuchungen einzubeziehen

%6 Vgl. Lorenz; Rohrschneider (2015), S. 156 f., Hansen (2015), S. 137 f. und Dincher (2013), S. 6 f.
% vgl. Hansen (2015), S. 137 f.



und bei der Ausgestaltung eigener MaBBnahmen zu beachten. Das interne Marke-

ting kniipft an die Situation bereits eingestellter Mitarbeiter an.*

Abbildung 2: Aufgabenbereiche des HR-Marketings

+ |dentifikation von Zielgruppen
+ derzeitige Bedlirfnisse

+ zukiinftige Bediirfnisse

« Zielgruppenunterschiede

* Image des Unternehmens

+ Veranderung von

Arbeitsplatzen

+ Veranderung der Organisation

* Information
+ Bediirfnisse ansprechen

+ Image
* Werbestrategien
+ Erfolge und Misserfolge

+ bessere

Arbeitsbedingungen

+ Abgrenzung
+ Herausstellung eigener

+ Arbeitszufriedenheit
+ Betriebsklima
+ Karrierewiinsche

* Arbeitsplatz- und Orga-

nisationsveranderung

* (im)materielle Anreize

* Information
+ Bediirfnisse ansprechen

A « zielgruppenspezifische Kanale Vorziige « zielgruppenspezifische
Kommunikation/ « Zielgruppenspezifische Inhalte Kanale und Inhalte
Werbung + Imagebildung + Unternehmenskultur-
bildung
externes HR-Marketing internes HR-Marketing \

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Kanning (2017), S. 20 und Hopp; Goébel (2013), S.
277.

Ein erfolgreiches HR-Marketing bedarf zunachst immer einer Marktforschung, in
deren Rahmen die Anspriche der zukinftigen Mitarbeiter an den Arbeitgeber
und den Arbeitsplatz sowie mdgliche Anspruchsénderungen im Zeitablauf ermit-
telt werden. AuBerdem sind Antworten zu finden, wie das eigene und das Image
der Konkurrenten von Interessenten wahrgenommen werden. Die Wettbewer-
beranalyse soll Erkenntnisse zu den Werbestrategien der Konkurrenz sowie de-
ren Erfolgspotenzial liefern. Zudem sind eine Arbeitsmarktforschung sowie eine
interne Personalforschung (z. B. Mitarbeiterbefragungen zur Arbeitszufriedenheit)
durchzufithren.®® Ergebnis der Forschung kann sein, dass die Notwendigkeit be-
steht Entwicklungsprozesse anzustoBen. Zu hinterfragen ist, welche Veréande-
rungen bei den Prozessen, Strukturen, Arbeitsplatzen oder dem Fihrungsverhal-
ten vollzogen werden missen, um die eigene Attraktivitdt zu steigern. Schwer-
punkt eines jeden HR-Marketings ist immer die Kommunikation/Werbung.*® Ent-
scheidend flr deren Erfolg ist eine bedurfnisorientierte Ansprache der Zielgrup-
pen, die auf einer soliden Informationsbasis fu3t. Die Analyse der Effektivitat der
verschiedenen Werbekanale und die Entwicklung einer Arbeitgebermarke mit
einem positiven Image zdhlen ebenso in diesen Aufgabenbereich, wie die ziel-

% ygl. Kanning (2017), S. 20 und Dincher (2013), S. 6.
% vgl. Hopp; Gébel (2013), S. 277.
40 Vgl. Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 57.
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gruppenspezifische Ausgestaltung der einzelnen Instrumente sowie die Abgren-

zung von der Konkurrenz.*'

2.5.3 Instrumente des HR-Marketings

Um konkrete MaBnahmen umsetzen zu kénnen, werden im HR-Marketing ver-
schiedene Instrumente genutzt. Das externe HR-Marketing bezieht sich auf die
Personalbeschaffung, wahrend das interne Marketing bei den vorhandenen Mit-

t.*2 Zusatzlich zur Aus-

arbeitern ansetzt und zu deren langfristigen Bindung dien
richtung kann eine Kategorisierung der Instrumente nach direkter und indirekter
Wirkung vorgenommen werden. Die Instrumente direkter Wirkung zielen auf die
Platzierung einer freien Stelle auf dem Markt. Die zweite Kategorie hilft durch die
Steigerung der Bekanntheit und des Images der Vorbereitung der erfolgreichen
Stellenbesetzung. In Abhéngigkeit von der spezifischen Ausgestaltung kdnnen
einige Instrumente sowohl dem direkten, als auch dem indirekten HR-Marketing

zugeordnet werden.*?

In dieser Arbeit werden die in Abbildung 3 zusammengefassten Instrumente als
solche des HR-Marketings verstanden und dargestellt.

Abbildung 3: Instrumente des HR-Marketings

Instrumente des externen Instrumente des internen
HR-Marketings HR-Marketings

Direkte Wirkung Direkte Wirkung
« Stellenausschreibungen im Internet, in « Stellenausschreibungen im Intranet, der

Karriere-Apps und in Printmedien Hauszeitung etc.
« Online-Recruiting « Ansprache von:
« Rekrutierungsmessen - Vorgesetzten
« Einsatz verschiedener Medien - Mitarbeitern anderer Abteilungen
« Headhunting, externe Personalberater - ehemaligen Mitarbeitern
« personliche Ansprache - teilzeitbeschaftigten Mitarbeitern
« individuelle

Unterstitzung/Serviceleistungen Indirekte Wirkung

*MaBnahmen zur Steigerung der
Mitarbeiterbindung:
- Verwaltungs- und Fuhrungskultur
- Personalentwicklung

Indirekte Wirkung

- aktive Offentlichkeitsarbeit

« Sponsoring, Vergabe von Stipendien
« Einsatz verschiedener Medien

- BGM
* Events ) ) )
- flexible Gestaltung von Arbeitszeit und
* On-the-Job-MaRnahmen p
Arbeitsort

« professionelle Auswahlverfahren
« Auszeichnungen
« Lehrbeauftragte an Hochschulen

« Integration/Onboarding

Verstarkung der Wirkung der Instrumente des HR-Marketings durch:

« Talent Relationship Management (TRM)
« Employer Branding

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Birge (2016), S. 8, Holtbriigge (2010), S. 104 ff.,
Hopp; Gobel (2013), S. 278 und Kanning (2017), S. 53.

*I'vgl. Kanning (2017), S. 20 f. und Dincher (2013), S. 6.
2 ygl. Dincher (2013), S. 6 und Hansen (2015), S. 139 f.
* vgl. Kanning (2017), S. 52.
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Der Teilbereich des internen HR-Marketings wird im Folgenden nicht detailliert
aufgegriffen. Fir diese Bachelorarbeit sind die unterschiedlichen Instrumente des
externen HR-Marketings von besonderer Relevanz. Neben der Nutzung von
klassischen Stellenausschreibungen wird aufgrund des veranderten Medienver-
haltens der Zielgruppen verstérkt das Online-Recruiting zur Personalgewinnung
herangezogen. Eine aussagekraftige und ansprechende Internetprasenz wird
heutzutage vorausgesetzt. In Zeiten starker Nutzung mobiler Endgerate gewin-
nen Kriterien der Navigation und Lesbarkeit von Stellenanzeigen und Internetsei-
ten zunehmend an Bedeutung. Wichtig ist auch, dass Bewerber die Homepage
des Arbeitgebers Uber eine Suchmaschine finden kénnen. Im Sinne eines pro-
aktiven und professionellen externen HR-Marketings sind alle zur Verfigung ste-
henden Medien zu nutzen und Rekrutierungsmessen zu realisieren. Denkbar
sind auch das Headhunting oder die Direktansprache von Bewerbern sowie das
Angebot individueller Unterstitzungsleistungen. Zu diesen zahlen beispielsweise
Familienservices, wie Méglichkeiten der Kinderbetreuung oder Pflegeangebote.**

Waéhrend die genannten Instrumente die Stellenbesetzung ermdéglichen und nur
mittelbar imagebildend wirken, kénnen hierflr auch konkrete Instrumente zum
Einsatz kommen. Ansatzpunkte stellen die aktive Offentlichkeitsarbeit, das Spon-
soring und Stipendienvergaben sowie die Realisierung von speziellen Events und
On-the-dob-MaBnahmen dar. Ebenfalls nicht zu vernachlassigen ist die Wirkung
der Personalauswahl mittels professioneller Auswahlverfahren. Denn ,das Per-
sonalauswabhlverfahren [ist] die Visitenkarte eines jeden Unternehmens*?®. Ob-
wohl ein groBer Anteil der Nachwuchskrafte im gehobenen nichttechnischen
Dienst an den verwaltungsinternen Fachhochschulen ausgebildet wird, sind auch
Kontakte zu anderen Hochschulen zu pflegen.”® In den letzten Jahren kommen
im Zusammenhang mit dem HR-Marketing verstérkt die Instrumente des Talent
Relationship Managements und des Employer Brandings zum Einsatz. Sie die-
nen der ,ldentifizierung, Férderung und Bindung der besten Studierenden**’ bzw.
dazu, sich als attraktiver Arbeitgeber mittels einer Arbeitgebermarke zu platzie-
ren*. Beide Instrumente sollen das HR-Marketing und seine Wirkung unterstit-

zen.®®

* Vgl. KGSt (Hrsg.) (2013), S. 20 ff., Holtbriigge (2010), S. 104 ff., Hopp; Gébel (2013), S. 278,
Scholz (2011), S. 191 und Kanning (2017), S. 53.

* Kanning (2017), S. 95.

5 Vgl. Hopp; Goébel (2013), S. 284.

*” Hopp; Gébel (2013), S. 279.

“8 vgl. Buckmann (Hrsg.) (2017), S. 79.

* Vgl. KGSt (Hrsg.) (2013), S. 31 ff., Hopp; Gébel (2013), S. 278 ff. und Kanning (2017), S. 53.
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Fdr die einzelnen Instrumente kdnnen konkrete MaBnahmen erarbeitet werden.
Das Spektrum der HR-MarketingmaBnahmen ist groB3. Es gilt unterschiedliche
MaBnahmen zu kombinieren und deren Ausgestaltung an die Gegebenheiten vor
Ort in der jeweiligen Organisation auszurichten.®® Aufgrund der Vielzahl mégli-
cher MaBnahmen ist es ausgeschlossen, diese abschlieBend aufzuzahlen. Ein
solches Vorgehen wéare auch nicht zweckdienlich fir die vorliegende Arbeit. In
der folgenden Ubersicht sind denkbare MaBnahmebeispiele ausgewéhlter In-
strumente dargestellt, die Verwaltungsorganisationen aufgreifen kénnen.

Abbildung 4: Konkrete MaBnahmebeispiele ausgewahlter Instrumente

- Anzeigen/Prasentation im Internet (Websites, Jobportale, Social Media)
- Werbematerial, (Image-)Broschiiren, (Image-)Zeitungsanzeigen, Faltbltter
- Plakate, Aufkleber

- Videos, CD-ROM

- Multimediaprasentationen, Foliensatze

- Messestande auf Rekrutierungsmessen, Inhouse-Bewemertage

- Roadshows

- Verwaltungsbesichtigungen, Einladung zur Vorstellung von Neuerungen

- Beteiligung an Veranstaltungen von Studenteninitiativen und Arbeitgeberwettbewerben
- Hochschulvortrage zu verwaltungspolitischen oder betriebswirtschaftlichen Themen

- Planspiele

- Praktika, Werkstudententatigkeiten
On-the-Job- - Kooperation bei Abschlussarbeiten, Projektarbeit
MaRnahmen - Themen fiir studentische Ubungen bereitstellen

- Austauschprogramme

- bezogen auf die Arbeitsinhalte: berufliche Qualifikation, Steigerung der Anforderungsvielfalt,
MaRnahmen zur Verdeutlichung der Wichtigkeit von Arbeitsaufgaben

Steigerung der - bezogen auf die Arbeitsbedingungen: Arbeitsplatzsicherheit, faires Leistungsbeurteilungs-
Mitarbeiterbindung system mit leistungsbezogener Bezahlung, offene Interaktion im Kollegenkreis
- bezogen auf die Fuhrung: verstarkter Einsatz von Feedback, Partizipation, Lob

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 60, Hopp;
Gobel (2013), S. 278 und Kanning (2017), S. 53, 224 ff.

Zur praktischen Bedeutung und Effizienz der einzelnen Instrumente und MaB-
nahmen existieren zahlreiche Studien, die jedoch nicht weiter thematisiert wer-
den. Steigende Bedeutung bei der Personalgewinnung haben Mitarbeiterempfeh-
lungen. Die Bediensteten agieren als Markenbotschafter”', die mit ihren Erfah-
rungen die externe Wahrnehmung des Arbeitgebers beeinflussen. Infolgedessen
ist es auch im Zusammenhang mit dem externen HR-Marketing unerlésslich,
geeignete MaBnahmen zur ergreifen, um die Bindung und Identifikation der Mit-
arbeiter an bzw. mit inrem Arbeitgeber zu erhéhen. Hierfir bedarf es u. a. einer

%0 ygl. Kanning (2017), S. 224.
*" vgl. Hansen (2015), S. 141.
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erfolgreichen Integration neuer Bediensteter sowie fairer Entwicklungsmdglich-
keiten und Bezahlungssysteme.*

2.6 Grundlegende Aspekte des Hochschulmarketings

Analog zu Kapitel 2.5 ,Grundlegende Aspekte des HR-Marketings® sind die fol-
genden Ausfiihrungen zum Hochschulmarketing als Ubersicht (iber dessen
Handlungsfelder zu verstehen.

2.6.1 Bestandteile des Hochschulmarketings

Zur Realisierung der gesteckten Ziele missen Hochschulen der Herausforderung
gerecht werden, den Marketing-Mix mdglichst effektiv auszugesalten. Dieser be-
inhaltet vier Bereiche, die aufgrund der Besonderheiten von Hochschulen modifi-
ziert als Leistungs-, Gegenleistungs-, Distributions- und Kommunikationspolitik

bezeichnet werden.*

Abbildung 5: Bestandteile des Hochschulmarketings

Leistungspolitik Gegenleistungspolitik

Marketing-Mix
- Implementierung der vier Politiken -

Kommunikationspolitik Distributionspolitik

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Wefers (2007), S. 97 und Albrecht (2014), S. 87.

Historisch erfolgte bei den Hochschulen zunachst eine Beschrankung auf die
Kommunikationspolitik. Heute kénnen jedem Bereich des Hochschulmarketings
Instrumente und MaBnahmebldel zugeordnet werden. Sie sollen das Verhalten
der Marktteilnehmer zugunsten der Hochschule beeinflussen. Im Vordergrund
steht zumeist der Absatzmarkt. Allerdings bestehen zum Teil Wechselwirkungen
zwischen den einzelnen Markten, Bestandteilen und Instrumenten. Darum ist es
empfehlenswert, einen nachfrageorientierten und ganzheitlichen Marketing-Mix

zu verfolgen.*

%2 Vgl. Hopp; Gébel (2013), S. 284 und Hansen (2015), S. 141 f.
3 vgl. Albrecht (2014), S. 86 und Wefers (2007), S. 96 f.
* Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 93 f. und Albrecht (2014), S. 88.
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Die Leistungspolitik bildet das Kernstick des Hochschulmarketings und ermdég-
licht den Hochschulen eine Profilierung sowie eine Abgrenzung von Wettbewer-
bern. Sie umfasst alle Entscheidungen bzgl. der marktorientierten Ausgestaltung
des Leistungsprogrammes der jeweiligen Hochschule und eine standige Quali-
tatskontrolle.

Die Beitrage des Nachfragers, der das Leistungsangebot der Hochschule bean-
sprucht, sind Gegenstand der Gegenleistungspolitik. Die Forderungen gegen den
Nachfrager sind dabei sowohl monetarer, als auch nichtmonetarer Natur.*®

Die Distributionspolitik dient dazu, Leistungen der Hochschule ,kostenglnstig,
schnell, sicher sowie am richtigen Ort und zur richtigen Zeit den Abnehmern zu

Verfligung zu stellen®’

. Ferner missen die Leistungen in der erforderlichen
Menge und dem richtigen Zustand bereitgestellt werden. Die Leistungsabgabe
kann direkt vor Ort in der Présenzlehre oder indirekt in der Distanzlehre erfolgen.
Bei Hochschulen weist die Distributionspolitik auBerdem eine zeitliche sowie eine
raumliche Dimension auf. Aufgrund des Dienstleistungscharakters von Hoch-
schulleistungen sind diese nicht lagerfahig und gewisse distributionspolitische
Entscheidungen entfallen. Auf der anderen Seite gewinnt das Angebot der richti-
gen Menge an enormer Bedeutung. Nur so kdnnen Kapazitaten ausgenutzt und
Uberfiillungen von Hérsalen verhindert werden. Auf diese Weise wird ein Beitrag

zur Zufriedenheit der Studenten erbracht.>®

Der kommunikationspolitische Auftrag von Hochschulen fuBt bereits auf den
rechtlichen Grundlagen des Hochschulrahmengesetzes (HRG). Gem. § 2 Abs. 8
HRG sind die Leistungen fiir die Offentlichkeit transparent darzustellen und diese
ist tber die Aufgabenerflillung der Hochschule in Kenntnis zu setzen. Wie beim
HR-Marketing existieren auch im Hochschulmarketing interne und externe Ziel-
gruppen, die mit den Instrumenten und einzelnen MaBnahmen der Kommunikati-
onspolitik angesprochen werden. Hochschulangehdrige treten als Multiplikatoren
auf und geben ihre Eindricke an die Umwelt weiter. Darum ist es wichtig, deren
Identifikation mit der Hochschule zu stérken.*

%% Vgl. Albrecht (2014), S. 90 und Wefers (2007), S. 97 f.

% vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 94 und Albrecht (2014), S. 89.

" Wefers (2007), S. 102.

%8 vgl. Wefers (2007), S. 103 ff. und Albrecht (2014). S. 92.

59 Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 171 ff. und Wefers (2007), S. 105 ff.

15



2.6.2 Instrumente des Hochschulmarketings

Abbildung 6: Marketinginstrumente von Hochschulen

Marketinginstrumente von Hochschulen

Leistungs- Distributions- | Kommunikations- | Gegenleistungs-
politik politik politik politik

Programmbreite Absatzwege Werbung ngﬁg;,ﬁ:d
Programmtiefe [;::lr?ti)su‘;i:en Verkaufsforderung Konditionen
Oerstesns- | | sandorpot ||| Seseniche || sastice

A s

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Voss (Hrsg.) (2009), S. 95 und Wefers (2007), S.
97 ff.

Die vier Instrumente der Leistungspolitik beinhalten MaBBnahmen, um gesetzlich
bestimmte Aufgaben vollstédndig und qualitatsvoll zu erfillen. Insbesondere mus-
sen Entscheidungen fir neue Leistungen getroffen werden, die im Anschluss an
der Hochschule zu implementieren sind. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die be-
darfsentsprechende Entwicklung der vorhandenen Angebote, inklusive der Elimi-
nierung Uberkommener Leistungen. Zu den Leistungen einer Hochschule z&hlen
z. B. die Forschung und Lehre sowie der Wissens- und Technologietransfer. Die
Breite und Tiefe des Leistungsprogrammes und auch die tatsachliche Ausgestal-
tung der erbrachten Dienstleistungen sind fortlaufend mittels MaBnahmen der
Qualitatskontrolle zu Uberprifen. Handlungsméglichkeiten ergeben sich inhaltlich
im Sinne eines bereichsbezogenen oder facherbezogenen Angebots und auf
formaler Ebene u. a. mit Blick auf die Art der Studiengange sowie die erzielbaren
Studienabschliisse.®

Im Rahmen der Gegenleistungspolitik erhalten Hochschulen fir Forschung und
Lehre staatliche monetare Mittel. Weitere Einnahmequellen sind aufgrund
schwieriger finanzieller Haushaltslagen jedoch unerlasslich. Um Drittmittel zu
akquirieren, wird vorrangig die Lobbyarbeit genutzt. Dartber hinaus werden Fi-
nanzmittel durch Beitrdge und Gebuhren sowie die Gewinnung von Spendern
und Sponsoren vereinnahmt. Auch wenn es keine allgemeinen Studiengebihren
gibt, werden solche im Zusammenhang mit der Konditionenpolitik beispielsweise
fir ein Langzeit- oder Zweitstudium erhoben. Dem Bereich der Konditionen sind

80 vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 96, Albrecht (2014), S. 90 und Wefers (2007), S. 97 f.
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weitere MaBBnahmen, wie Stipendien und andere Férderungen, zuzurechnen. Die

Gegenleistungen der Studenten sind prinzipiell jedoch nichtmonetarer Natur.®’

Bedeutender Bestandteil der Distributionspolitik ist neben der Ausgestaltung der
Absatzwege und physischen Distribution (Prasenz- oder Distanzlehre) auch die
Standortpolitik. Hier sind nicht nur MaBnahmen zur effizienten Anordnung der
einzelnen Bereiche (z. B. kurze Wege, raumlich nahe Ansiedlung facheréhnlicher
Organisationseinheiten), sondern auch hinsichtlich der Beschaffenheit der Hoch-
schulanlage bzw. der Standortgestaltung zu treffen. Dies geschieht beispielswei-
se durch die Schaffung einer angenehmen Atmosphare, zu der Grun- und Sport-
flachen sowie ein Mensaangebot beitragen. Nicht zu vergessen ist die mediale
Distribution und damit verknlpft die Regelung der Form des Leistungsangebotes.
Sie bezieht sich auf Onlinevorlesungen und Videokonferenzen, die Bereitstellung

von Seminarskripten im Internet oder E-Learning Elementen usw.®

Als klassische Instrumente der Kommunikation finden sich in der Literatur die
Werbung, die Verkaufsférderung, die persénliche Kommunikation und die Offent-
lichkeitsarbeit. Die Multimediakommunikation, das Lobbying oder das Event- und
Direktmarketing kénnen als weitere Instrumente dienen.®® Eine reprasentative
Marktstudie der ProfilPlus GmbH zeigt, dass die Hochschulen selbst die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit mit Abstand als das bedeutendste Instrument identifizie-
ren.®* In der vorliegenden Arbeit erfolgt eine Beschrankung der Ausfiihrungen auf

die vier Kommunikationsinstrumente aus Abbildung 6.

Mittels Werbung sollen der Leistungsabsatz geférdert, der Bekanntheitsgrad der
Organisation erhéht oder die Einstellung der Zielgruppen gegeniber dieser ver-
andert werden. Haufig erfolgt der Ruckgriff auf Massenmedien, um eine breite
Wirkung zu erzielen. Dieses Instrument ist sehr kostenintensiv. Darum kommen
fir Hochschulen budgetbedingt nur gewisse Werbetrager in Betracht. Genutzt
werden sollten kostenlose Werbeflachen oder budgetschonende Anzeigen. Dar-
{ber hinaus kénnen Partner zur unentgeltlichen Uberlassung von Tréagern akqui-
riert werden. Die Verkaufsférderung beinhaltet zeitlich begrenzte Aktionen und
dient der Absatzsteigerung einer Dienstleistung. Im Einzugsgebiet der HS Mei-
Ben kénnen dafiir exemplarisch die in der folgenden Ubersicht dargestellten

MaBnahmen umgesetzt werden.®

61 Vgl. Wefers (2007), S. 99 ff. und Voss (Hrsg.) (2009), S. 122 f.

62 Vgl. Albrecht (2014), S. 94, Wefers (2007), S. 103 f. und Voss (Hrsg.) (2009), S. 112.
63 Vgl. Wefers (2007), S. 108.

% vgl. Pohl (2003), S. 8.

%5 Vgl. Albrecht (2014), S. 113 ff. und Wefers (2007), S. 109 ff.
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Abbildung 7: Konkrete MaBnahmebeispiele der Kommunikationspolitik

« kostenlose Werbeflachen: schwarze Bretter in Schulen und Arbeitsamtern
« Nutzung unvermieteter Flachen im OPNV von Partnern

« Inserate in Schuler- oder Tageszeitungen sowie Magazinen

« Beilagen, Flyer, Plakate

« Werbeanzeigen in Suchmaschinen und Social Media

« regionale Rundfunkspots und Roadshows

Werbung

« Informationsstande, Tage der offenen Tar oder Vortrage/Prasentationen an Schulen
Verkaufsférderung « Bildungsmessen und Verteilung von Give-aways
« Schuleruniversitat/Schnupperstudium, Schilerwettbewerbe

« Studienberatung
« Einrichtung einer Telefonhotline
« Informationsnachmittage an Schulen und Benennung eines Schulbetreuers

Personliche
Kommunikation

« externe MaBnahmen: Prasenz bei Social Media, elektronischer Uni-Guide,
Informationen auf der Homepage, Tag der offenen Tur, Newsletter, Auslegen der
Public Relations/ Hochschulzeitung in Arbeitsamtern und an Schulen, Bereitstellung von
Informationsbroschiren und Prasentationsmaterial der Hochschule

Offentlichkeitsarbeit + interne MaBnahmen: finanzielle und organisatorische Unterstitzung fur Studentenclubs
und gemeinsame Freizeitaktivitaten, Bereitstellung von Raumlichkeiten far
Veranstaltungen, Mentoring durch Studierende hoherer Semester

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Aschwanden (2012), S. 17 ff., Voss (Hrsg.)
(2009), S. 84, 173 ff., Wefers (2007), S. 105 ff. und Albrecht (2014), S. 115 ff.

Die persénliche Kommunikation nimmt eine beratende Funktion ein und dient
dem Studieninteressenten als Hilfestellung, um seine tatsachliche Entscheidung
zu treffen. Dieses Instrument ermdglicht eine unmittelbare Interaktion, sodass
individuelle Bedurfnisse berlcksichtigt und Zweifel beseitigt werden kénnen. We-
sentliche MaBnahme ist die Studienberatung, die als zentrale Anlaufstelle fir
Interessierte, als Aush&ngeschild gilt. Sie muss aussagekraftiges Informations-
material bereithalten, zielgruppenspezifische Offnungszeiten gewdhrleisten und
mit Hochschulmitarbeitern besetzt werden, die sich durch fundiertes Fachwissen
sowie Freundlichkeit auszeichnen. Da potenzielle Studienbewerber gern das Ge-
sprach mit Studenten und Absolventen suchen, ist die persénliche Kommunikati-
on eng mit MaBnahmen des internen Marketings sowie Alumniangeboten ver-

zahnt. Beide Marketingausrichtungen sind qualitatsvoll zu gestalten.®®

Bei der Offentlichkeitsarbeit oder auch Public Relations (PR) handelt es sich um
das dominierende Instrument der Kommunikationspolitik. Sie umfasst die syste-
matischen Bemiithungen, um das Vertrauen der Offentlichkeit zu erlangen. Es
handelt sich um ein kostenglnstiges Instrument, mithilfe dessen die Zielgruppen
Uber die Starken und Leistungen der Hochschule informiert werden. Die Informa-
tionsvermittlung erfolgt direkt auf dem Absatzmarkt oder Uber die Medien, deren

% vgl. Wefers (2007), S. 111 f.
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Berichte im Vergleich zu Werbebotschaften der Hochschule von potenziellen
Bewerbern als glaubhafter empfunden werden. Wie bei der persdnlichen Kom-
munikation, darf auch im Zusammenhang mit der Offentlichkeitsarbeit fiir Studi-
eninteressenten die PR-Arbeit innerhalb der Hochschule nicht unberlcksichtigt
bleiben.®’

Die vorangegangenen Ausfihrungen zeigen, dass im Wettbewerb um qualifizier-
te Studenten auf eine Vielzahl von MaBnahmen zuriickgegriffen werden kann.
Zur Orientierung wurde eine Auswahl von kommunikationspolitischen Méglichkei-
ten in der Abbildung 7 zusammengetragen.

2.7 Ubertragung externer HR-Marketinginstrumente in den Hoch-
schulbereich als Teil des Marketings der Hochschule MeiBen
Bedingt durch hohe Altersabgange wird im &ffentlichen Dienst in den kommen-
den Jahren verstarkt eine Verlagerung von Aufgaben oder gar ein Aufgabenver-
zicht erfolgen mussen. Dies fihrt zu umfassenden Veranderungen, beispielswei-
se hinsichtlich der Thematik des E-Government, mit denen ein Wandel bzgl. der
individuellen Kompetenz der Beschaftigten verbunden ist. Zukinftige Herausfor-
derungen kdénnen nur durch gut ausgebildetes Personal Gberwunden werden.
Um die Arbeitsqualitat in der Landesverwaltung und Justiz zu sichern, ist zum
einen das Bestreben geeigneter Bewerber einen Arbeitsplatz im 6ffentlichen Sek-
tor anzunehmen zu férdern. Dies kann durch eine Steigerung der Attraktivitat der
Arbeitsplatze und -bedingungen sowie eine aktive Kommunikation der Attraktivi-
tat erzielt werden.®® Zum anderen kommt der Hochschule MeiBen, bedingt durch
ihre Sonderstellung als Ausbildungseinrichtung flr die eigenen Nachwuchskréafte
der Laufbahngruppe 2, 1. Einstiegsebene, eine besondere Bedeutung zu. Um
den wachsenden Anspriichen an die Beschaftigten gerecht zu werden, muss die
Ausbildung einen hohen Qualitatsstandard aufweisen. Dieser kann nur gehalten
werden, ,wenn eine ausreichende Anzahl qualifizierter Bewerber fir die Studien-
platze zur Verfligung steht“®. Indem sich die HS MeiBen als attraktive Hochschu-
le mit einem vielschichtigen Studienangebot prasentiert und Uber die guten sowie
abwechslungsreichen Berufschancen fir Absolventen informiert, starkt sie nicht
nur ihr eigenes Image, sondern auch das der 6ffentlichen Verwaltung. Sie fun-
giert bei Interessenten und Bewerbern als Motivator ihre Zukunft im &ffentlichen

67 Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 171 ff. und Wefers (2007), S. 108 f.
%8 Vgl. Hopp; Gébel (2013), S. 276.
% HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 3.
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Dienst zu sehen und ist dadurch mit dem HR-Marketing des Freistaates Sachsen
verkniipft.”

Die marketingbezogenen Anstrengungen der Hochschule kénnen zwar nicht di-
rekt dem klassischen HR-Marketing zugerechnet werden, &dhneln diesem aber in
vielerlei Hinsicht. Aufgrund der dargestellten Verkntupfung mit dem Freistaat soll-
te die HS MeiBen, unter Beachtung der hochschulspezifischen Rahmenbedin-
gungen, die Instrumente und MaBnahmen des Hochschulmarketings und des
HR-Marketings sinnvoll miteinander kombinieren. Folglich erscheint eine Uber-
tragung der in Tabelle 1 zusammengefassten Instrumente des externen HR-

Marketings auf diese Ausbildungseinrichtung teilweise angemessen.

Tabelle 1: Ubertragbarkeit externer HR-Marketinginstrumente auf die Hoch-
schule MeiBen

Bestandteile sind die exakte Beschreibung der vakanten Stelle, des Unternehmens und des
Bewerbungsverfahrens sowie die Benennung der Anforderungen an den Bewerber. Seitens
der Hochschule werden keine Stellen ausgeschrieben. In Anzeigen kénnen aber die

v angebotenen oder noch unbesetzte Studienplétze an der HS MeiRen, die Erwartungen an
Bewerber (z. B. Zulassungsvoraussetzungen) sowie Eckpunkte des Auswahlverfahrens
bekanntgegeben werden. Entsprechende Anzeigen sind zu Beginn eines Auswahlzykluses
bzw. kurze Zeit vor Studienbeginn zu schalten.

Stellenausschreibungen/
Stellenanzeigen

Online-Recruiting bezeichnet die internetgestitzte Anwerbung von Bewerbern. Neben
Anzeigen im Internet kann bei der Nachwuchswerbung auf soziale Netzwerke,
Bewerberspiele oder Blogs zurlickgegriffen werden. AuRerdem ist es sinnvoll, auf der
Homepage Uber Zulassungsvoraussetzungen, das Auswahlverfahren und
Bewerbungsfristen zu informieren sowie die Méglichkeit der Online-Bewerbung
einzurichten. Die genannten Manahmen kénnen auch von Hochschulen ergriffen werden.
Die Nutzung von Online-Jobbdrsen sowie regelméBigen Foren bzw. Expertenchats sind auf
die HS MeiRen nicht Ubertragbar.

Online-Recruiting v

Die Présenz der HS MeiRen auf Jobbdrsen und Ausbildungsmessen ermédglicht eine direkte
Ansprache von Interessenten und potenziellen Bewerbern. So kénnen geeignete

Rekrutierungsmessen v Studierende und zukinftige Mitarbeiter fiir die Landesverwaltung aktiv durch die
Hochschule rekrutiert werden, wenngleich dies nicht fiir eine vakante Position sondern
zunéchst fur die Ausbildung erfoigt.

Headhunting ist eine Form der direkten Ansprache geeignet erscheinender Personen und
wird i. d. R. zur Beschaffung von Fach- und Flihrungskréften eingesetzt. Diese Kréfte sollen
an der HS MeiRen ausgebildet werden. Headhunter (ibernehmen alle Aufgaben bis zur

Headhunting, externe Einstellung des Bediensteten oder nur Aufgabenteile. Dieses Instrument ist nicht auf den

Personalberater Hochschulbereich Ubertragbar. Fir die HS MeiRen kénnen aber zumindest insb. Lehrer und
Berufsberater der Agentur fiir Arbeit als Multiplikatoren und damit &hnlich wie Headhunter
wirken. Sie bernehmen die Teilaufgabe, geeignete Interessenten auf die Hochschule
aufmerksam zu machen und vermitteln ggf. erste Informationen.

Im Fall der HS MeiRen kénnen Empfehlungen von Mitarbeitern der Hochschulverwaltung,
wissenschaftlichem Personal, aktuell Studierenden und Alumni ausgesprochen werden.
Empfehlung durch Diese geben einen Einblick in die Hochschule und eine Einschétzung aus der Sicht eines
Mitarbeiter, Networking (ehemaligen) Organisationsangehérigen. Sind bzw. waren sie mit den Rahmenbedingungen
und der Qualitét der Lehre zufrieden, werden sie ein positives Bild nach auRen tragen und
Bewerber gewinnen.

Zu individuellen Serviceleistungen im HR-Marketing gehdren u. a. die Unterstiitzung bei der
Wohnungssuche, Essenszuschiisse und Familienservices. Einige Services sind auf
Individuelle Hochschulen Ubertragbar. Fir die Nachwuchswerbung kommen ein Mensaangebot, die
Unterstiitzung und v Bereitstellung von Wohnheimplétzen oder auch eine Kita fiir Kinder von Studierenden in
Serviceleistungen Betracht. Serviceleistungen kénnen zudem persénliche Zusatzqualifikationen (z. B.
Seminare zu Présentations- oder Flihrungstechniken) sowie die Jobvermittlung fiir
Absolventen sein.

70 Vgl. Skokan (2018), S. 3 und HSF MeiBBen (Hrsg.) (2016), S. 3.
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Es gilt, in der Presse positiv in Erscheinung zu treten. Mittels Artikeln in der Tagespresse,
Fachbeitrdgen in Zeitschriften oder Anzeigen in Printmedien, Social Media und einer
Aktive professionellen Website kann die Hochschule mit ihnren Vorziigen vorgestellt sowie die
Offentlichkeitsarbeit Bekanntheit und Attraktivitat gesteigert werden. Die gleiche Wirkung entfalten positive
AuRerungen iber die Einrichtung durch hochrangige Persénlichkeiten oder
Imagekampagnen und -broschiiren.

Diese Instrumente dienen dazu, ein positives Arbeitgeberimage und einen gewissen
Bekanntheitsgrad aufzubauen. Zur Nachwuchswerbung sind beispielsweise das
Sponsoring, Vergabe Sponsoring von zusétzlicher Schulausstattung oder von Schulveranstaltungen (z. B. Blicher
von Stipendien fir die Schulbibliothek) sowie die Vergabe von Stipendien denkbar. Fir die HS MeiRen
erscheinen diese Instrumente nicht umsetzbar bzw. ungeeignet, da kein optimales Kosten-
Nutzen-Verhéltnis besteht.

Eine multimediale Kommunikation mittels Printmedien (z. B. Flyer, Broschiiren), Radio und
vV TV sowie Marketingaktionen auf Plakatwénden, in StraBenbahnen (z. B. Videos, Aushénge)
und unter Zuhilfenahme von Présentationen ist fir die HS MeiRen empfehlenswert.

Einsatz verschiedener
Medien

Personalimageanzeigen reprasentieren eine allgemeine Form der Werbung, ohne mit einer
Imageanzeigen v bestimmten betrieblichen Stelle verbunden zu sein. Inageanzeigen kénnen im Rahmen der
Nachwuchswerbung zur Steigerung der Reputation der HS MeiRen genutzt werden.

Seitens der Hochschule kénnen u. a. Messestande auf Job- und Ausbildungsmessen,
Roadshows, Hochschulbesichtigungen und Tage der offenen Tir sowie Fachvortréage an

S v Schulen als Events realisiert werden. Diese tragen nicht nur zur Informationsvermittiung,
sondern auch zur Bekanntheitssteigerung bei.
Eine gute Méglichkeit den 6ffentlichen Dienst als Arbeitgeber zu présentieren, bieten
Schlerpraktika, die in Sachsen verpflichtend sind. Praktika kénnen nur bedingt von der HS
O SN o AT AR A _ MeiRen beeinflusst werden. Hierflir muss die Initiative von éffentlichen Einrichtungen

ausgehen. Als vorangestellten Schritt kann die Hochschule die Betreuung "Besonderer
Lernleistungen" von Schiilern gem. § 26a OAVO oder Kooperationen bei "Komplexen
Leistungen" von Schiilern der Oberstufe anbieten.

Wird ein Auswahlverfahren als professionell und strukturiert erlebt, sprechen Bewerber
diese Eigenschaften auch dem Arbeitgeber zu. Je fairer das Auswahlverfahren
wahrgenommen wird, desto:
- positiver das Arbeitgeberimage

v - gréRer die Bereitschaft das Stellenangebot anzunehmen
- héher die Wahrscheinlichkeit einer erneuten Bewerbung bei Absage
Die HS MeiRen organisiert und realisiert das zentrale Auswahlverfahren fiir die Ausbildung
der LG 2.1 in der Verwaltung und der Justiz in ihren R&umen und muss dadurch fiir ein
professionelles Verfahren Sorge tragen.

Professionelles
Auswahlverfahren

Auszeichnungen kénnen an zwei Punkten ansetzen. Als Form von Auszeichnungen
kommen Auslobungen von Schulpreisen in Zusammenhang mit Schulprojekten in Betracht.
Hierbei handelt es sich um eine &uRerst indirekte Form des Selbstmarketings. Denkbar ist

Auszeichnungen - aber auch die Auszeichnung der Hochschule mittels eines Zertifikates als beispielsweise
familiengerechte Einrichtung, um ihre Attraktivitat zu steigern. Bezogen auf die Nachwuchs-
werbung kann der Nutzen des Instruments kaum beurteilt werden, weshalb diesem keine
praktische Bedeutung zugesprochen wird.

Lehrbeauftragte an Lehrbeauftragte an Schulen zu entsenden, ist firr die Hochschule weder umsetzbar noch
Hochschulen = zweckdienlich.
v teilweise bzw. modifiziert auf die Hochschule MeiRen libertragbar
vv vollstédndig bzw. unveréndert auf die Hochschule MeiRen Ubertragbar
- nicht auf die Hochschule MeiRen Ubertragbar

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Biirge (2016), S. 8 f., Brenner (2009), S. 84 ff.,
Kanning (2017), S. 67 ff., Holtbriigge (2010), S. 104 ff., Knoblauch (2001), S. 145 f., Voss (Hrsg.)
(2009), S. 107 und KGSt (Hrsg.) (2013), S. 20 ff.

Es ist festzustellen, dass etwa 70 Prozent der externen Instrumente des HR-
Marketings und der damit verbundenen MaBnahmen flr die Gewinnung von Stu-
dienbewerbern und kinftigen Mitarbeitern genutzt werden kénnen. Ein groBer
Teil kann unveréndert Ubertragen und von der Hochschule umgesetzt werden.
Andere Instrumentarien sind zu modifizieren. Auch wenn nicht alle Methoden fir
den Hochschulbereich ibernommen werden kénnen bzw. es teilweise zu Uber-
schneidungen kommt, erdffnen sich fir die HS MeiBen durch ausgewahlte Aktivi-
taten neue Potenziale beim Wettbewerb um geeignete Studenten.
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3 Analyse der IST-Situation der Hochschule MeiBen
3.1 Das Hochschulsystem in der Bundesrepublik Deutschland

Das deutsche Hochschulsystem zeichnet sich durch verschiedene Hochschulty-

pen aus, zwischen denen ein Studieninteressent wahlen kann.

Abbildung 8: Arten von Hochschulen
\

/
Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Wefers (2007), S. 16 ff. und Statistisches Bun-
desamt (2018), S. 5.

Im Grunde kann die Hochschulausbildung in der Bundesrepublik Deutschland an
den vier verschiedenen Hochschularten Universitaten, Kunsthochschulen, Fach-
hochschulen sowie Verwaltungsfachhochschulen erfolgen. Padagogische sowie
theologische Hochschulen bestehen nur noch in wenigen Bundesldndern und
wurden in Abbildung 8 als Universitaten gleichgestellte spezialisierte Institutionen
zusammengefasst. In die Ubersicht wurden auBerdem die Berufsakademien als
Einrichtungen des tertidren Bildungsbereichs aufgenommen, auch wenn sie nicht
als Hochschulen gelten. Im Unterschied zu diesen verleihen Berufsakademien
keine akademischen Grade, sondern staatliche Abschlussbezeichnungen. Bei
akkreditierten Bachelorstudiengangen sind die Abschlisse rechtlich dem Ba-
chelorgrad von Hochschulen gleichgestellt. Aus diesem Grund werden die
Berufsakademien in der vorliegenden Arbeit in die Betrachtung des Hochschul-

systems einbezogen.”

Universitaten befahigen in besonderem MafBe zur klnstlerischen Gestaltung so-
wie zur Anwendung wissenschaftlicher Methoden und Kenntnisse. Darum dienen
sie der Vorbereitung auf Berufe mit entsprechendem Fokus. Unter dem Begriff
werden neben den Universitdten mit verschiedenen Schwerpunkten auch alle

technischen Universitdten, Fernuniversitaten, Universitaten der Bundeswehr,

" Vgl. Wefers (2007), S. 16 ff., Bundesagentur fiir Arbeit (0. J.), § 14 Abs. 2 und 5 SachsBAG.
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technische Hochschulen sowie die Hochschulen fir Sport, Medizin und Tierme-
dizin subsumiert. Kunsthochschulen zeichnen sich durch Studiengange fir kiinst-
lerische Tatigkeiten und strenge Aufnahmebedingungen aus. Die Fachhochschu-
len charakterisiert eine anwendungsbezogene und praxisorientierte Lehre, insb.
in ingenieurwissenschaftlichen, technischen und wirtschaftswissenschaftlichen
Fachern sowie den Bereichen Design und Sozialwesen. Bei den Verwaltungs-
fachhochschulen handelt es sich um verwaltungsinterne Einrichtungen der Lan-
der und des Bundes fir die Ausbildung der eigenen Nachwuchskrafte des geho-
benen nichttechnischen Dienstes, zu denen kein unmittelbar freier Zugang be-
steht. Berufsakademien sind seit 1982 fester Bestandteil des Bildungswesens.
Sie bieten in Zusammenarbeit mit Unternehmen die Méglichkeit eines betriebs-
wirtschaftlichen Studiums i. V. m. einer Berufsausbildung in einem Betrieb.”

3.2 Profil der Hochschule MeiBBen

Die Hochschule MeiBen wurde 1992 gegriindet und dient seitdem der Laufbahn-
ausbildung in der Laufbahngruppe 2, 1. Einstiegsebene (LG 2.1) fir die Justiz
und die Verwaltung des Freistaates Sachsen. Als eine Einrichtung des Landes ist
sie dem Geschéftsbereich des Staatsministeriums des Innern (SMI) zugeordnet
und unterliegt dessen Aufsicht. Die Aufnahme des Studiums steht grundséatzlich
jedem mit Fachhochschul- oder Hochschulreife bzw. gleichwertiger Zugangsvo-
raussetzung” und Einstellungsvertrag mit einer Einstellungsbehdrde offen. Der-
zeit besteht die Hochschule MeiBBen aus den vier Fachbereichen Allgemeine
Verwaltung (FA), Rechtspflege (FR), Steuer- und Staatsfinanzverwaltung (FF)
sowie Sozialverwaltung und Sozialversicherung (FS). In den angebotenen Studi-
engéngen sind insg. 634 Bachelor- und Diplomstudierende (Stand: 01.12.2017)™
immatrikuliert. Bereits im Jahr 2015 wurde die Fusion der Hochschule und der
Akademie flr offentliche Verwaltung des Freistaates Sachsen vollzogen. Aktuell
firmiert die Einrichtung als Hochschule fur 6ffentliche Verwaltung und Rechts-
pflege (FH), Fortbildungszentrum des Freistaates Sachsen (HSF MeiBen). Das
Fortbildungszentrum fungiert als ressortibergreifende Fortbildungseinrichtung

der Landesverwaltung.”

Die HS MeiBen garantiert durch ihre beschréankte GréBe optimale Betreuungs-
verhaltnisse. Diese Begrenzung ergibt sich aus der Zulassungsvoraussetzung,

eine Einstellung durch eine entsprechende Behérde nachweisen zu missen. Die

"2 Vgl. Wefers (2007), S. 16 f. und Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen (2017a), S. 3.
" Vgl. § 17 SachsHSFG.

I Vgl. HSF MeiBBen (Hrsg.) (0. J.i).

"% Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.e, 0. J.f) und HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 2.
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Behoérden zahlen flir das Studium eine Benutzungsgebihr pro eingestellten Stu-
denten an den Freistaat Sachsen sowie ein Ausbildungsentgelt bzw. Anwarter-
bezlige an den jeweiligen Studenten. Die Studierenden werden von 42 hauptamt-
lichen und rund 140 nebenamtlichen Dozenten in Uberschaubar groBen Semi-
nargruppen unterrichtet. Da die Dozenten neben dem theoretischen Wissen auch
Uber Praxiserfahrungen verfligen, erfolgt eine optimale Vorbereitung auf kinftige
Aufgaben im 6ffentlichen Dienst. Seit September 2016 bietet die HS Mei3en ne-
ben den bereits beschriebenen Bachelor- und Diplomstudiengdngen einen be-
rufsbegleitenden Masterstudiengang an, um dem verdnderten Bedarf an spezia-
lisierten Fuhrungs- und Fachkréaften gerecht werden zu kdnnen. Flr diesen Stu-
diengang namens ,Public Governance” sind Gebuhren von 5900 Euro pro Teil-
nehmer zu entrichten. Derzeit sind 48 Studenten eingeschrieben.”

3.3 Entwicklung der Bewerber-, Studenten- und Absolventenzahlen

Die Bewerbungen, um ein Studium flr die Laufbahngruppe 2.1 aufzunehmen,
haben von 2006 bis 2014 kontinuierlich nachgelassen. Die Abnahme von 2.360
auf 1.264 Bewerber kann als massiv eingestuft, aber mit der Schulabgéangersta-
tistik erklart werden. In den folgenden Einstellungsjahren kam es zu einem deut-
lichen Aufschwung bei den Bewerberzahlen. Fir das Einstellungsjahr 2016 (EJ
2016) reichten 1.714 Bewerber einen Antrag auf Zulassung zum schriftlichen
Auswahlverfahren ein. Insgesamt 1.448 von ihnen erhielten eine Einladung zum
Test. Fir das Folgejahr waren es 1.761 Bewerber und 1.500 Einladungen zum
schriftlichen Test. Die Analyse der Bewerbungen ergab, dass sich das Durch-
schnittsalter der Bewerber in den beiden Vergleichsjahren geringfligig racklaufig
entwickelt hat. Dieses lag bei 22 Jahren bzw. 21,6 Jahren. Der GroBteil der Inte-
ressenten, namlich rund 51 % (EJ 2016) bzw. 59 % (EJ 2017), war zwischen 17
und 19 Jahren alt. Die Bewerbung erfolgte somit zumeist im Jahr des Schulab-
schlusses oder im unmittelbaren Anschluss. Auffallig ist der hohe Anteil an Stu-
dienbewerberinnen. Rund zwei Drittel der Antrdge auf Zulassung zum schriftli-
chen Auswahlverfahren wurden von dieser Bewerbergruppe eingereicht. In bei-
den Jahren erflllten die eingeladenen Bewerber einen Notendurchschnitt von
mind. 2,9. Im EJ 2017 standen der genannten Bewerberzahl 272 Einstellungen
gegentiber, sodass sich fir die Ausbildung in der LG 2.1 ein Verhaltnis von rund
6 Bewerbern pro Studienplatz ergibt.”” In den grundstandigen Studiengéngen
richtet sich die Anzahl der Immatrikulationen nach dem Bedarf der kommunalen

76 Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.e, 0. J.g, 0. J.h).
7 Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2018b).
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und staatlichen Verwaltung im Freistaat, der séchsischen Justiz sowie der Deut-
schen Rentenversicherung Mitteldeutschland.”

Derzeit sind insg. 634 Studenten” in den vier Fachbereichen der Hochschule
MeiBen immatrikuliert.

Tabelle 2: Studentenzahlen der Hochschule MeiB3en

2013 210 194 67 90 561
2014 206 156 75 89 526
2015 216 147 70 86 519
2016 232 160 63 82 537
2017 261 212 59 102 634

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quelle: HSF MeiBBen (Hrsg.) (o. J.i).

ZahlenmaBig stérkster Fachbereich ist mit aktuell 261 Studierenden die Allge-
meine Verwaltung, die im Vergleich der letzten drei Jahre v. a. immatrikulations-
bedingt kontinuierlich steigende Studentenzahlen aufweist. Im Studiengang
Rechtspflege erfolgt die Ausbildung der kinftigen Beamten des gehobenen Jus-
tizdienstes. Mit 59 Studenten handelt es sich mengenmé&Big um den kleinsten
Studiengang, fir den seit 2015 einen Ruckgang der Studentenzahlen zu ver-
zeichnen ist.? Nachdem sich ab 2013 die Anzahl der Studierenden in den Fach-
bereichen FS und FF rucklaufig entwickelte, steigt diese seit dem vergangenen
Jahr bzw. seit 2016 wieder deutlich. Der Anstieg in der Steuer- und Staatsfinanz-
verwaltung um ca. 32 % liegt insb. darin begriindet, dass im EJ 2017 anders als
in den vorangegangenen Jahren in der Fachrichtung Staatsfinanzverwaltung
ausgebildet wird.®'

Die Jahre abnehmender Studentenzahlen sind mithin beendet. Aufgrund der
Ausbildungsoffensive des Freistaates ist eine Vervielfachung der Studierenden-

zahlen nicht unwahrscheinlich.®

Die Absolventenzahlen der Allgemeinen Verwaltung sind in den vergangenen
Jahren abgesehen von geringen Schwankungen nahezu konstant. Im Fachbe-
reich Rechtspflege stiegen die Alumnizahlen. Ein anderes Bild bietet sich derzeit
noch in den Studiengéngen FS sowie FF. Fir die vergangenen funf Jahre ist mit

78 Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.c), HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 2 und HSF MeiBen (Hrsg.)
(2017b), S. 17. Fir detaillierte Informationen siehe Anhang 1 (Auszug aus der Auswertung des
schriftlichen Auswahlverfahrens flr die Einstellung in die LG 2.1).

79 Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.i).

80 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.e, 0. J.i).
8 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.i).

8 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2017a), S. 6 f.
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Ausnahme des Absolventenjahrgangs 2014 der Steuer- und Staatsfinanzverwal-
tung ein Rickgang zu beobachten. Die Auffélligkeit dieses Absolventenjahrgangs
ist abermals darauf zurtckzufihren, dass ausschlieBlich in diesem Jahr insg. 22
Studenten der Fachrichtung Staatsfinanzverwaltung ihr Studium erfolgreich be-
endeten.

Tabelle 3: Absolventenzahlen und Vermittlungsquoten

2013 69 89,86 % 59 100,00 % 16 100,00 % 44 97,73 % 188
2014 64 96,88 % 79 100,00 % 18 100,00 % 28 96,43 % 189
2015 63 100,00 % 50 96,00 % 17 94,12 % 29 96,55 % 159
2016 67 98,55 % 40 95,00 % 23 100,00 % 26 84,62 % 156
2017 66 98,48 % 41 100,00 % 25 96,00 % 22 100,00 % 154

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: HSF Meif3en (Hrsg.) (0. J.a, 0. J.b).

Aus Tabelle 3 ist zu erkennen, dass bei allen Studiengangen der Hochschule
MeiBen sehr hohe Vermittlungsquoten erzielt werden und damit nach erfolgrei-
chem Abschluss des Studiums gute Berufseinstiegschancen bestehen. Unter-
stitzung bei der Arbeitsplatzsuche in der Landesverwaltung erfahren Alumni
durch eine von der HS MeiBen eingerichtete Stellenbdrse.®

3.4 Organisatorische Verankerung des Marketings an der Hoch-
schule MeiBen

Die Hochschule MeiBen wird vom Rektor geleitet und untergliedert sich organisa-
torisch in eine Gesamtverwaltung sowie vier Fachbereiche (FA, FF, FR, FS). Die
Gesamtverwaltung beinhaltet die Referate Allgemeine Verwaltung und Studien-
angelegenheiten, die der Unterstiitzung des Studien- und Verwaltungsbetriebes
dienen. AuBerdem gliedert sich gem. Organigramm das Zentrum fir Informati-
onstechnologie, das interne IT-Leistungen erbringt, an die Gesamtverwaltung

an.®

Das Marketing ist an der Hochschule im Referat Studienangelegenheiten veran-
kert. Dieses Referat untersteht der Leitung von Herrn Dr. Hocke und besteht aus
drei Sachgebieten (SG). Zu diesen zdhlen das SG Auswahlverfahren/Offent-
lichkeitsarbeit, das SG Bibliothek sowie das SG Studium und Lehre/Prifungsamt.
Die Mitarbeiter des zuletzt genannten Sachgebietes befassen sich u. a. mit der
Betreuung des Absolventennetzwerkes und der Stellenbérse flr Alumni. Das
Marketing sowie die Presse- und Offentlichkeitsarbeit sind im SG Auswahlverfah-

8 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2017b), S. 19.
84 Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2017b), S. 24 f. und HSF MeiBen (Hrsg.) (2017c). Fur ausfihrliche
Informationen siehe Anhang 2 (Organigramm der HSF Meif3en).
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ren/Offentlichkeitsarbeit angesiedelt, das von Frau Skokan geleitet wird. Diese
verantwortet fir die HS Mei3en alle Bereiche des Marketings sowie die Leitung
der zentralen Studienberatung. Die Zustandigkeit fir die Nachwuchsgewinnung
der LG 2.1 liegt beim Auswahlausschuss und dessen Geschéftsstelle. Diese wird
ebenfalls von Frau Skokan geflihrt und ist an das von ihr geleitete SG angeglie-
dert. Die Geschéftsstelle ist u. a. mit der konzeptionellen Arbeit am Marketing-
konzept sowie der Koordination und Organisation verschiedener Projekte betraut.
Unter Einbindung der Fachbereiche, der Studienorganisatorinnen und drei eige-
ner Mitarbeiter werden vom Sachgebiet verschiedenste Marketingaktivitadten um-
gesetzt. In der Vergangenheit unterstitzten ebenfalls Mitglieder des Auswahl-
ausschusses bei MaBnahmen zur Nachwuchswerbung. Das Aufgabenspekirum
reicht von der Gestaltung der Prasentation der Hochschule im Intra- und Internet
sowie Sachsen-Web Uber die Herausgabe von Informationsmaterial, Imageschrif-
ten und der Hochschulzeitung, bis hin zur Konzeption und Organisation von
Messeauftritten und Ausstellungen sowie der redaktionellen Mitarbeit an den
MeiBner Hochschulschriften. Im Zusammenhang mit der zentralen Studienbera-
tung zeichnet sich dieses Sachgebiet fiir die Realisierung von Informationsveran-

staltungen fiir Interessenten und Bewerber verantwortlich.®®

3.5 Aktuelle Ziele und MaBnahmen des Marketingkonzeptes der
Hochschule MeiB3en

Den Kern der Marketingaktivitdten der Hochschule MeiBen zur Gewinnung quali-

fizierter Bewerber bildet das Marketingkonzept zur Nachwuchswerbung.

3.5.1 Ziele des Marketingkonzeptes zur Nachwuchswerbung fir die LG 2.1

Aktuell werden mit dem Marketingkonzept zwei Hauptziele verfolgt. Zunachst soll
die Aufmerksamkeit potenziell Studierender auf die Laufbahnausbildung in der
LG 2.1 der sachsischen Verwaltung und Justiz gelenkt werden. Durch die Bereit-
stellung umfassender Informationen sowie die Veranschaulichung der Attraktivi-
tat des Studiums, der Einsatzmdglichkeiten nach Studienabschluss und der be-
ruflichen Entwicklungsperspektiven sollen die Zielgruppen ferner zur Aufnahme
eines Studiums an der Hochschule motiviert werden. Grundsatzlich fokussiert die
HS MeiBen ihre Marketingbemihungen zur Nachwuchswerbung auf Schiler der
Gymnasien sowie der Fachoberschulen und bezieht dabei verschiedene Multipli-
katoren ein. Als Trager dieser Funktion wurden die Eltern potenzieller Bewerber,

8 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2018a), S. 10 ff. und HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 4 1., 10 .
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die Einstellungsbehdrden, Lehrer, die Berufsberater der Agentur far Arbeit sowie

Absolventen der Hochschule festgelegt.®

3.5.2 MaBnahmen der Hochschule MeiB3en

Das Fundament fir ein zielgerichtetes Marketing bildet neben der Imageverbes-
serung des offentlichen Dienstes sowie der Bekanntmachung bestehender Stu-
dienmdglichkeiten zugleich die Weiterentwicklung der Rahmenbedingungen der
Ausbildung.®’

Das Marketingkonzept zur Nachwuchswerbung der HS MeiBBen legt finf grundle-
gende Bestandteile, mit denen der Bekanntheitsgrad des Studienangebotes er-
hoéht werden soll, fest. Die einzelnen Handlungsfelder werden dabei mit konkre-
ten MaBnahmebeispielen unterlegt. Die anderen beiden Eckpfeiler des Ausbil-
dungsmarketings werden nicht thematisiert. Eine Ubersicht der umgesetzten
WerbemaBnahmen ist in Abbildung 9 dargestellt.

Abbildung 9: WerbemaBnahmen der Hochschule MeiBen

MaRnahmen zur Steigerung des Bekanntheitsgrades der Studienmoglichkeiten

Informationsveran- Werbungdurch
staltungenund Internetauftritt Ausschreibungen hochrangige Schillerpraktika
Prasentationen Personlichkeiten
* Berufsmessen « Informationen zu: « Ausschreibungen zu: ||+ Informationen an: « Praktikumsangebote
* Ausbildungsborsen - dem Studienangebot | - dem Studienangebot - Pressestellen der offentlicher
+Tag der offenen Tur - den Studienbedin- -den Eckdaten des Ministerien Einrichtungen
« Informationsveran- gungen Auswahlverfahrens - Pressestellen der
staftungen - dem Studienalitag « Informationsmaterial kommunalen
+ Individualberatung - beruflichen Entwick- || fgr Schulen des Spitzenverbande
« Erfahrungsaus- lungsperspektiven Freistaates Sachsen - Pressestellen
tausch nachgeordneter

Einrichtungen

« Veranstaltungen an der
Hochschule

Marketingkonzept zur Nachwuchswerbung fiir die Laufbahngruppe 2.1 des Freistaates Sachsen

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quelle: HSF MeiBBen (Hrsg.) (2016), S. 4 f.

Innerhalb des Freistaates Sachsen nutzt die HS MeiBen mit jahrlich ca. 20 - 30
externen Terminen die Mdglichkeit der persénlichen Ansprache von Schulabgén-
gern und Interessenten durch Informationsveranstaltungen, Préasentationen und
Messen. Uber das Jahr verteilt werden zentrale Berufsmessen, wie die Vocatium
im Mai in Dresden oder die Horizon im September in Leipzig, sowie regionale
Ausbildungsbdrsen an Gymnasien oder Berufsbildungszentren besucht. Auf An-
frage kébnnen Schilergruppen die Hochschule besichtigen. Fir diese wird dann

8 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 3.
8 vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 4.
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ein individuelles und bedarfsgerechtes Programm gestaltet. Ebenfalls nach Ab-
sprache werden an Schulen, den Berufsinformationszentren der Agentur fir Ar-
beit (BIZ) und bei Behdérden individuell zugeschnittene Vortrdge und Informati-
onsveranstaltungen gehalten. Unter Einbindung von Studenten und Absolventen
wird im Rahmen dieser Prasentationen versucht, die Vorzige der HS MeiBBen
und das Studienangebot herauszustellen sowie ein realistisches Bild von den
Studienanforderungen und kinftigen Berufsperspektiven im 6ffentlichen Dienst
zu vermitteln. Neben der Teilnahme am Tag der Sachsen und an Tagen der of-
fenen Tur bei Ministerien und Einstellungsbeh&rden, organisiert die Hochschule
jeweils im Januar und September selbst einen Tag der offenen Tir in MeiBen.
Dieses Angebot wird seitens der Studieninteressenten sehr gut angenommen
und ist vielseitig ausgestaltet. Die Besucher kénnen sich an Standen informieren
und in verschiedene Seminare hineinsetzen, spezielle Fachvortrage oder Infor-
mationsveranstaltungen besuchen oder an einer Campusfihrung teilnehmen.
Den Interessenten stehen Ansprechpartner der Hochschule, der einzelnen Fach-
bereiche, aktuell Studierende und Alumni fir einen Austausch zur Verfliigung. An
diesen Tagen kénnen zudem Einzelberatungen in Anspruch genommen werden.
Die Méglichkeit der Individualberatungen besteht auch auBBerhalb des Tages der
offenen Tir. Beworben wird dies durch Verdffentlichung der Kontaktdaten der
Ansprechpartner auf der Internetseite und im Informationsmaterial der Hochschu-
le. Ein regelmaBiger Erfahrungsaustausch mit Beratungslehrern der Schulen und
Berufsberatern der Agentur fir Arbeit sowie umfassende Informationspakete far
Gymnasien und BIZ (Informationsschreiben, Flyer, Handzettel) sind weitere Akti-
vitdten der HS MeiBBen zur Steigerung des Bekanntheitsgrades. Anzeigen und
Pressenotizen zum Auswahlverfahren und Studienmdglichkeiten werden in Gber-
regionalen Medien und online, z. B. unter www.sachsen.de, platziert. Fir Anzei-
gen in Schilerzeitungen, Amtsblattern und Mitarbeiterzeitschriften von Ressorts
und nachgeordneten Behdrden greift die Hochschule auf Kurzportrats zurtck. In
diesen werden die Alleinstellungsmerkmale und das Angebot der Einrichtung
sowie die Vielseitigkeit der kunftigen Berufsmdglichkeiten hervorgehoben. Pro-
fessionelle Plakate in Regionalziigen sowie Rundfunkspots und Beitrage im Mei-
Ben Fernsehen wurden bereits in geringem Umfang zur Vermarktung der Einrich-
tung genutzt.®

Als kostenloser Werbetrager dient der Internetauftritt der Hochschule MeiBBen.
Dieser informiert Gber Studienmdglichkeiten, -alltag und -bedingungen sowie das

8 Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 4 f., HSF MeiBen (Hrsg.) (0. J.d), S. 1 f. und Skokan (2018),
S. 4 ff. FOr ausfihrliche Informationen siehe Anhang 3 (Experteninterview mit Frau Skokan).
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Auswahlverfahren und zeigt berufliche Entwicklungsperspektiven auf. AuBerdem
sind in den Internetauftritt eine Ubersicht wichtiger Termine fiir Studieninteres-
sierte und -bewerber, die Online-Hochschulzeitung ,HSF im Blick®, ein Newsletter
und das Absolventennetzwerk der Hochschule integriert. Die Homepage der HS
MeiBen wurde in Suchmaschienen eingebunden und eine Verlinkung auf ad-
aquaten Webseiten vorgenommen. Die Bekanntheit der Einrichtung wird eben-
falls kostenfrei durch Persénlichkeiten des Freistaates geférdert, indem sie von
diesen in Reden, Vortragen oder Pressemitteilugen thematisiert wird. Der Image-
film und entsprechende Broschiren sowie ansprechende Give-aways dienen der
positiven Beeinflussung des Ansehens der Hochschule. Offentliche Einrichtun-
gen bieten zunehmend Schiilerpraktika an. So soll das Interesse an der Arbeit in
der Justiz oder Verwaltung geweckt bzw. gesteigert werden und damit auch die
Zahl der Studienbewerber.?®

3.6 Finanzierung das Marketings

Die Marketingaktivitdten der Hochschule MeiBen werden aus dem Haushalt des
SMI finanziert. In dem entsprechenden Haushaltstitel waren 9.500 Euro fir das
Jahr 2016 veranschlagt. Bei Ausschreibungen von Dozentenstellen sowie von
Stellen der Hochschulverwaltung muss ebenfalls auf diesen Titel zurlickgegriffen
werden. Insofern kénnen die Mittel in manchen Jahren nicht vollsténdig fir das
Marketing zur Nachwuchswerbung eingesetzt werden. Aus diesem Grund wur-
den in der Vergangenheit im Falle finanzieller Engpasse Bemuhungen unter-
nommen, zusétzliche Mittel zu generieren. Angesetzt wurde dabei an den Haus-
halten der Einrichtungen, die im Auswahlausschuss vertreten sind.*® Fiir die Jah-
re 2017 und 2018 sind 15.000 Euro p. a. im Haushaltsplan vorgesehen. Im Jahr
2017 wurde tatsachlich Gber eine Summe von 15.400 Euro verfligt, die die Hoch-
schule vorrangig in die Teilnahme an sechs Ausbildungsmessen, Anzeigen in
Tageszeitungen, Plakate sowie Werbematerialien und -aufsteller investierte. Auf-
grund der mit der Ausbildungsoffensive angestrebten Ausweitung der Marketing-
aktivitaten wurden in die Haushaltsplanung des Doppelhaushaltes 2019/2020
40.000 Euro p. a. eingebracht.”’

8 vgl. Skokan (2018), S. 4 ff. und HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 4 f.
 Eiir nahere Informationen siehe Skokan (2018), S. 2.
" Vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2016), S. 5, Skokan (2018), S. 3 und Roleder (2018).
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4 Markt- und Wettbewerberanalyse
4.1 Marktanalyse

Der Wettbewerb um qualifizierte Studenten hat Gber die Jahre an Bedeutung
gewonnen und wird sich in Zukunft wohl weiter intensivieren.** Bei 13.581
studienberechtigten Schulabgangern erreichte die Studienberechtigtenquote
in Sachsen im Jahr 2015 mit rund 48 Prozent einen neuen Hdéchststand. Im
Folgejahr stieg die Zahl auf 14.186 studienberechtigte Absolventen, flr die
zunachst ein kontinuierlicher Zuwachs auf 16.100 berechtigte Schulabsolven-
ten im Jahr 2018 prognostiziert wird. Jedoch wird dieser Zenit anschlieBend
Uberschritten sein und sich die Anzahl potenzieller sachsischer Studienbewer-
ber reduzieren. Zudem entscheiden sich nicht alle Studienberechtigten fir ein
Hochschulstudium oder nehmen dieses tatséchlich in einem anderen Bundes-
land oder im Ausland auf. Im Jahr 2015 begannen lediglich 11.761 Studienan-
fanger, die ihre Hochschulzugangsberechtigung in Sachsen erworben hatten,
ein Studium an einer deutschen Hochschule. In der Vergangenheit gelang es
sachsischen Hochschulen und der Berufsakademie Sachsen, Studienberech-
tigte anderer Staaten und Lander vom Studienstandort Sachsen zu Uberzeu-
gen, sodass der Wanderungssaldo fur den Freistaat in den vergangenen 10
Jahren stets ein positiver war. Infolgedessen nahmen im Jahr 2015 insg.
22.540 Studienanfénger ihr Studium an einer sachsischen Hochschule oder
einer staatlichen Studienakademie der Berufsakademie Sachsen auf.*®

Eine im Juli 2014 verdffentlichte Vorausberechnung der Kultusministerkonfe-
renz verdeutlicht allerdings, dass sich die Anzahl der Studienanfénger in
Sachsen von 2019 bis 2021 riicklaufig entwickeln wird.** Einer sinkenden An-
zahl an Bildungsnachfragern steht die angestrebte Ausbildungsoffensive des
Freistaates Sachsen gegenuber. Die Anklndigung, als Freistaat ,viel starker
als derzeit in die Ausbildung junger Menschen investieren [zu wollen]*®®, kénn-
te einen deutlichen Anstieg der Studentenzahlen an der HS MeiBen bewir-
ken.®® Fir die Hochschule ergibt sich daraus die Konsequenz, dass sich der
Wettbewerb um besonders qualifizierte Schulabsolventen verstarken wird und
damit der Stellenwert des Marketings abermals steigt.

92 ygl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 177.

% vgl. SMWK (2016), S. 9 f., 17 und Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen (2017a),
S. 71t

% vgl. SMWK (2016), S. 11.

% Alexe (2018).

% vgl. HSF MeiBen (Hrsg.) (2017a), S. 7.
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Die Notwendigkeit von Marketingbemihungen wird durch eine Befragung von
drei Studenten der Fachhochschule fir o&ffentliche Verwaltung Nordrhein-
Westfalen an Gymnasien in Dortmund gestutzt. Gleichwohl sich die Ergebnis-
se dieser Befragung nicht auf den Freistaat Sachsen beziehen, zeigen sie
aber, dass die Arbeitgeber des 6ffentlichen Sektors gravierende Informations-
und Imageprobleme besitzen. Zwar wurden mit dem Beamtenstatus positive
Aspekte wie Sicherheit oder viel Freizeit verbunden. Viele Antworten waren
jedoch auch negativ behaftet. So wurden u. a. die Assoziationen Langeweile,

Faulheit, Blirokratie und ein unfreundliches Auftreten benannt.®’

Flr die Festlegung geeigneter Marketinginstrumente und deren effizienten
Einsatz ist es wichtig, die Winsche und Erwartungen der potenziell Studie-
renden und Interessenten sowie die von ihnen bevorzugt genutzten Informati-
onskanale zu kennen. Auf diese Weise kdnnen die Bedurfnisse berlcksichtigt
und eine solide Basis fir die Starkung der Wettbewerbsposition geebnet wer-
den. Ausgehend von unterschiedlichen Studien und empirischen Untersu-
chungen der Determinanten der Hochschulauswahl ist die Entscheidung flr
die kunftige Hochschule von verschiedenen Aspekten gepragt und mithin
mehrdimensional®. In einer Studie des Centrums fiir Hochschulentwicklung
(CHE) und der Einstieg GmbH wurden bei Schilern die Griinde fir die Hoch-
schulauswahl erfragt. Dabei wurden eine gute Ausstattung sowie Infrastruktur
der Hochschule als wichtigste Aspekte ermittelt. AuBerdem wird seitens der
Schiler bei der Entscheidung folgenden Faktoren eine hohe Prioritat zuge-
sprochen:

* dem Angebot von Services flir Studienanfédnger und Studenten,

* einem guten Betreuungsverhaltnis,

der H6he der Studiengebuiihren,

» dem positiven Image der Hochschule sowie

+ einem vielfaltigen Lehrangebot.*

Diese Erkenntnisse korrespondieren mit den Ergebnissen der zweiten Sachsi-
schen Studierendenbefragung'®, weiteren Studien sowie einer nicht repréasen-
tativen Umfrage von Dr. Patric Albrecht im Jahr 2014, in der dieser die An-

97 Vgl. Costas; Klasa; Stranz (2002), S. 147 f.

% vgl. Albrecht (2014), S. 8.

% vgl. CHE; Einstieg GmbH (Hrsg.) (2007), S. 60.
190 y/gl. Lenz; Otto; Pelz (2013), S. 34 f.
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spriche potenzieller Studenten an ihre kinftige Ausbildungseinrichtung be-
stimmte. Zu den bereits genannten Faktoren sind demnach noch Informati-
onen Uber Inhalte und Nitzlichkeit des Studiums, die Praxisrelevanz vermittel-
ter Kompetenzen, die Bevorzugung schriftlicher Lehrmaterialien sowie eine
gréBtmadgliche Flexibilitat bei der Gestaltung des Studienverlaufs hinzuzufi-

gen 101

Die Ergebnisse der CHE-Studie zeigen, dass Schiler vorrangig ein bis zwei
Jahre vor dem Schulabschluss beginnen sich mit der Studien- und Hoch-
schulwahl auseinanderzusetzen.'® Hinsichtlich der Nutzung von Informati-
onsmedien und -kanalen verdeutlichen Befragungen, dass schriftliche Infor-
mationen vorrangig Uber das Internet und Massenmedien, wie beispielsweise
Zeitungen, bezogen oder direkt bei den Hochschulen angefordert werden.
Wichtig ist es, die Hochschule Uber Links zu finden. Gleiches gilt fir die Suche
in Suchmaschinen, wobei hier ein hohes Suchmaschinenranking die positive
Wirkung verstarkt.'® GroBe Beliebtheit genieBen Informationstage an den
Hochschulen, Empfehlungen von Studierenden oder nahestehenden Perso-
nen (z. B. Eltern, Freunde, Lehrer, Bekannte) sowie die persdnliche Studien-
beratung durch die Hochschule oder die Arbeitsagentur. Zudem werden Mes-
sen besucht und Rankings herangezogen, um zu einer Auswahlentscheidung
zu gelangen. Eine Befragung von Hamburger Schilern im Jahr 2004 erganzt
die bereits genannten Informationsquellen um Praktika, die mit ihrer berufsin-
formierenden Funktion von 79 % der Befragten als sehr bedeutend flr die

Studienwahl bewertet wurden.'®*

4.2 Wettbewerberanalyse

Um Uber Konkurrenten informiert zu sein, wurde eine Wettbewerberanalyse
durchgefuhrt. In die vorliegende Untersuchung wurden aufgrund ihrer raumli-
chen Nahe zur HS MeiBen ausschlieBlich die staatlichen und kirchlichen
Hochschulen, die Berufsakademie Sachsen (BA Sachsen) sowie die privaten
Hochschuleinrichtungen im Freistaat Sachsen einbezogen. Die Erhebung der
Daten erfolgte vorrangig anhand der Analyse von Sekundarinformationen auf
Internetseiten und aus weiteren Internetquellen. Daraus gewonnene Ergeb-

nisse wurden als Grundlage genutzt und im Fall der BA Sachsen - Staatliche

191 ygl. Esslinger; Greger (2010), S. 62 ff. und Albrecht (2014), S. 166.

192 yigl. CHE; Einstieg GmbH (Hrsg.) (2007), S. 54.

198 y/gl. Albrecht (2014), S. 165 f.

194 vgl. CHE; Einstieg GmbH (Hrsg.) (2007), S. 13 ff. und Lenz; Otto; Pelz (2013), S. 42 f.
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Studienakademie Bautzen durch eine Prim&rdatenerhebung auf Vollstandig-
keit und Plausibilitat gepruft sowie ggf. erganzt.

Die Erhebung der Primardaten erfolgte mittels Befragung. Zielpersonen der
Befragung waren die Marketingverantwortlichen der Universitat Leipzig und
der Staatlichen Studienakademie Bautzen. Es wurde eine strukturierte Vorge-
hensweise mit vorher festgelegten Kernfragen gewahlt. Wahrend des Gespra-
ches wurden diese Fragen durch erweiterte Fragestellungen erganzt und in
ihrer Reihenfolge der Gesprachssituation angepasst, um einen angenehmen
Gesprachsfluss zu gewéhrleisten.'”® Die Kommunikation erfolgte im Erstkon-
takt telefonisch und die Befragung in Form eines Interviews persénlich an der
Akademie in Bautzen. Nach anfangs signalisierter Gesprachsbereitschaft
wurde im Verlauf der Bearbeitung seitens der Universitat Leipzig eine Zu-

sammenarbeit abgelehnt.'®

4.2.1 Die Hochschullandschaft im Freistaat Sachsen

Studieninteressenten bietet sich eine groBBe Auswahl in Hinblick auf das Stu-
dienangebot, denn der Freistaat Sachsen besitzt eine abwechslungsreiche
Hochschullandschaft. Die Schwerpunkte liegen dabei im naturwissenschaftli-
chen und technischen, kultur- und geisteswissenschaftlichen sowie dem
kinstlerischen Bereich. In Sachsen werden vier Hochschularten gegeneinan-
der abgegrenzt. Zu ihnen zdhlen die Universitaten, die Kunsthochschulen, die
Fachhochschulen und die Verwaltungsfachhochschulen. Zur Orientierung hin-
sichtlich bestehender Hochschulen soll die folgende Karte dienen.'””

195 y/gl. Olbrich; Battenfeld; Buhr (2012), S. 73.

1% yigl. Hagendorf (2018).

107 Vgl. SMWK (2016), S. 4 und Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen (2017a), S.
2.
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Abbildung 10: Hochschulen im Freistaat Sachsen
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Mit der Technischen Universitat Dresden, der Universitat Leipzig, der Techni-
schen Universitdt Chemnitz sowie der Technischen Universitédt Bergakademie
Freiberg stehen Studienbewerbern insg. vier staatliche Universitaten zur Ver-
fgung. Die International University Dresden und die Handelshochschule
Leipzig agieren als private universitare Einrichtungen. Ergénzt wird das Ange-
bot um 12 Fachhochschulen mit Standorten in Gérlitz/Zittau, Dresden, Moritz-
burg, Mittweida, Leipzig und Zwickau. Die Fachhochschulen befinden sich in
staatlicher, kirchlicher oder privater Tragerschaft. Neben den genannten Ein-
richtungen existieren sechs Kunsthochschulen sowie zwei staatliche Verwal-
tungsfachhochschulen in MeiBen bzw. Rothenburg. Der tertidre Bildungsbe-
reich wird durch die BA Sachsen mit insg. sieben Studienakademien abgerun-
det.’®

4.2.2 Die Universitat Leipzig

Bei der Universitat Leipzig handelt es sich sowohl um eine der altesten Uni-
versitaten Europas als auch eine der gréBten Hochschulen im Freistaat Sach-
sen. Als solche untersteht sie der Aufsicht des Sachsischen Staatsministeri-
ums fiir Wissenschaft und Kunst (SMWK).'%

1% ygl. SMWA (2017), S. 2 und SMWK (2016), S. 4 f.
199 ygl. Universitat Leipzig (2017a, 2017b).
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Profil der Universitat Leipzig

Die Universitat Leipzig wurde bereits im Jahr 1409 gegriindet und ist heute
eine Volluniversitat mit mehr als 150 verschiedenen Studiengangen. Rund
30.000 Studierende nehmen aktuell das breite Facherangebot wahr, welches
sich von Afrikanistik und zahlreichen geisteswissenschaftlichen Studiengan-
gen Uber die Naturwissenschaften und Medizin bis Jura erstreckt. Der
Schwerpunkt liegt dabei auf den Geistes- und Naturwissenschaften. Zurzeit
umfasst die Universitat Leipzig 14 Fakultdten sowie Uber 150 Institute. Mit
dem Leitmotto ,Aus Tradition Grenzen Uberschreiten” positioniert sie sich als
traditionelle, weltoffene und interdisziplinare Institution mit hohen Ansprichen
an die eigene Forschung und Lehre. Die internationale Ausrichtung zeigt sich
in zahlreichen Auslandskontakten und Kooperationen. Weltweit sind 150.000
Alumni als Botschafter firr die Universitat tatig."

Die Studierendenzahlen haben sich in den vergangenen Jahren kontinuierlich
um rund 7 % von 28.138 (WS 2013/2014) auf derzeit 30.226 Studierende (WS
2017/2018) erhoht. Im Vergleich der letzten flnf Jahre erreichte die Anzahl
der Studienanfanger im Wintersemester 2017/2018 mit 7.633 Studierenden
des ersten Fachsemesters einen neuen Héchststand.""

Organisatorische Verankerung des Marketings

An der Universitat Leipzig werden die Marketingaufgaben auf verschiedene
Organisationseinheiten aufgeteilt, zu denen die Stabsstelle Universitatskom-
munikation, das Dezernat 2 und das Studenten Service Zentrum (SSZ) gehé-
ren. Die von der Stabsstelle wahrgenommenen Aufgaben gliedern sich in die
vier Schwerpunkte Medienredaktion, Veranstaltungsmanagement, Service
und Alumni/Beziehungsmanagement. Die Stabsstelle zeichnet sich insb. fir
die konzeptionelle Arbeit verantwortlich. Die Mitarbeiter der Medienredaktion
bedienen die Pressearbeit, das Corporate Publishing, die Social Media und
die interne Kommunikation. Zudem gestalten sie den Inter- und Intranetauftritt
der Universitat. Der Bereich Alumni/Beziehungsmanagement befasst sich so-
wohl mit der Beziehungspflege zu Férderern als auch der Betreuung des
Alumni-Netzwerkes. Wéhrend das Team Veranstaltungsmanagement alle 6f-
fentlichkeitswirksamen Veranstaltungen organisiert, fungiert der Bereich Ser-
vice als Schnittstelle der anderen Bereiche. In dieser Funktion betreuen die

"0 ygl. Universitat Leipzig (Hrsg.) (2017a, 2017d), Universitat Leipzig (Hrsg.) (2011), S. 3.
" vgl. Universitat Leipzig (Hrsg.) (0. J.b, 0. J.c).
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Mitarbeiter den Veranstaltungskalender und sind u. a. fir Prasentationsmate-
rialien zustandig.'"

Flr Marketingaktivitaten, die die Zielgruppen der aktuell Studierenden und der
Studieninteressenten betreffen, liegt die Verantwortung insb. beim Dezernat 2.
In diesem Dezernat ist das SG Zentrale Studienberatung angesiedelt. Ferner
werden hier im Zusammenhang mit der Studierendenwerbung die Entschei-
dungen zu Flyern und Broschiren getroffen sowie festgelegt, an welchen
Landeskampagnen und Informationsveranstaltungen sich die Universitat be-
teiligt. Das SSZ versteht sich als zentrale Serviceeinrichtung fir Studieninte-
ressenten, -bewerber und Studierende.'"

Aktuelle MaBnahmen im Marketing

Die Universitat Leipzig nutzt fir die Gewinnung von Studenten klassische
Werbemdglichkeiten im Printbereich wie Broschiren und Flyer, Inserate in
Zeitungen und Magazinen sowie gezielt platzierte Plakatierungen. Diese die-
nen nicht ausschlieBlich der Information Uber die Einrichtung und das umfang-
reiche Studienangebot. Sie werden auch zur Vermarktung einzelner Veran-
staltungen sowie zur Imagesteigerung genutzt. So wurde beispielsweise eine
Imagebroschiire entwickelt, die die Vielseitigkeit sowie berihmte Absolventen
und Forderer der Universitat vorstellt. Imagesteigernd sollen auch die Kin-
deruniversitat sowie der auf der Homepage und bei YouTube verdffentlichte
Imagefilm wirken. Auf dem eigenen YouTube-Kanal kdnnen weitere Angebote
wie eine 360°-Campustour abgerufen werden. Die Universitat Leipzig verflgt
im Bereich Social Media zuséatzlich tber eine Prasenz bei Facebook, Twitter,
Instagram sowie Xing und LinkedIn. Studieninteressierte und -anféanger erhal-
ten umfangreiche Informationen und Checklisten auf dem Studienstartportal
sowie der Homepage der Universitat und kénnen einen Orientierungswork-

shop oder ein Webinar zur Studienwahl absolvieren.'"*

Mit der individuellen Studienberatung, Studieninformationstagen und dem Tag
der offenen Tur in den eigenen Raumen sowie externen Informationsveran-
staltungen auf Bildungsmessen, an Gymnasien und in den BIZ der Agentur flr
Arbeit versucht die Universitat Leipzig Studieninteressierte direkt zu erreichen.
Um diese bei der Studienwahl zu unterstutzen, engagieren sich auch Alumni
im Rahmen der persénlichen Kommunikation. Der Kontakt zu Absolventen
wird Uber ein Alumni-Netzwerk gehalten. Dieses bietet den Alumni Veranstal-

"2 yigl. Universitat Leipzig (Hrsg.) (2017c).
"3 ygl. Universitat Leipzig (Hrsg.) (2017e, 2018Db).
"4 Vgl. Universitat Leipzig (Hrsg.) (2017a, 2018c, 0. J.a).
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tungen, Services, Publikationen und einen Newsletter. Es wird zeitgleich daftr

genutzt, um fir ein Engagement fiir die Einrichtung zu werben.''®

Die seitens der Universitat Leipzig umgesetzten kommunikativen MaBnahmen
kdnnen nicht in Ganze aufgefiihrt werden. Einen kompakten Uberblick tiber
den GroBteil der Aktivitaten bietet die folgende Grafik.

Abbildung 11: Kommunikative MaBnahmen der Universitat Leipzig

+ Homepage, Studienstartportal und Newsletter der Universitat Leipzig
* Webinar zur Studienwahl

* Prasenzin sozialen Netzwerken

* Inserate und Anzeigen in Printmedien (z. B. Tages-und Fachpresse)
+ Radiospots

+ Give-aways (z. B. Kugelschreiber, Schreibblocke etc.)

+ Bildungsmessen

+ Tagder offenen Tiir mit Schnupperstudium

« Universitatsbesichtigungen, Campusfiihrungen

+ Orientierungsworkshop zur Studienwahl

+ Informationsveranstaltungen an Gymnasien und der Agentur fiir Arbeit
+ individuelle Studienberatung im Studenten Service Zentrum

+ Alumni-Veranstaltungen

+ Anwerbung durch Universitatsmitarbeiter, Studierende und Alumni
« Berufsberater der Arbeitsagenturen
* Lehrer, Eltern und GroReltern

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 60 und
Universitét Leipzig (Hrsg.) (2018a, 2018b, 2018c, 2018d).

Finanzierung des Marketings

Aussagen zum Budget, Uber das fir Marketingaktivitaten verfligt werden kann,
sind 6ffentlich nicht zugénglich. Die Bereitschaft zu einem persénlichen Ge-
sprach mit individuellen Informationen bestand seitens der Verantwortlichen

nicht.'®

4.2.3 Die BA Sachsen - Staatliche Studienakademie Bautzen

Die BA Sachsen - Staatliche Studienakademie Bautzen (Staatliche Studien-
akademie Bautzen) ist eine von sieben rechtlich unselbststéndigen Studien-
akademien der Berufsakademie Sachsen.''” Bei der BA Sachsen handelt es
sich um eine Einrichtung des tertidren Bildungsbereichs, tber die das SMWK

die Aufsicht austbt.'"®

s Vgl. Universitat Leipzig (Hrsg.) (2018a, 2018c, 2018d).
18 ygl. Hagendorf (2018).

""7vgl. § 3 Abs. 2 SachsBAG.

"8 vgl. § 1 Abs. 1 und § 6 Abs. 1 SachsBAG.

38



Profil der Staatlichen Studienakademie Bautzen

Die Studienakademie Bautzen ging aus einer polytechnischen Bildungsein-
richtung hervor und wurde im Jahr 1991 als Standort der BA Sachsen gegriin-
det. Zunachst waren 26 Studierende in den Studiengéangen Maschinenbau
und Wirtschaftsinformatik eingeschrieben. Heute werden insg. sechs Studien-
gange in den Bereichen Wirtschaft und Technik angeboten, die alle akkredi-
tiert sind. Zugangsvoraussetzungen fir die Studienaufnahme sind eine ent-
sprechende Vorbildung sowie ein Ausbildungsvertrag mit einem Unterneh-
men, das als anerkannter Praxispartner gelistet ist. Durchschnittlich 500 Stu-
dierende streben einen Bachelorabschluss in 16 verschiedenen Profilierungs-
schwerpunkten an der Studienakademie in Bautzen an. Die Ausbildung erfolgt
in seminaristischer Lehrform, dual und praxisintegriert. Das bedeutet akade-
mische Inhalte werden mit praktischen Ausbildungsabschnitten im Unterneh-
men verknipft. Wahrend des Studiums erhalten die Studierenden eine Ausbil-
dungsvergiitung von ihrem Praxisunternehmen. An die Studienakademie
muss dieses keine Gebihr entrichten.'"

Der Studiengang Public Management bereitet sowohl auf eine Téatigkeit in der
offentlichen Verwaltung und 6éffentlichen Unternehmen als auch in der Privat-
wirtschaft vor. Infolgedessen stehen kommunale Verwaltungen und Unter-
nehmen, soziale Einrichtungen und Krankenhduser sowie Betriebe des Ver-
und Entsorgungsbereichs als Praxispartner zur Verfiigung. Dieser Studien-
gang wird seitens der Praxispartner und Studierenden konstant sehr gut
nachgefragt und zeichnet sich durch stabile Studentenzahlen aus. Angesichts
der bevorstehenden Verrentungswelle in kommunalen Einrichtungen sowie
der geplanten Ausbildungsoffensive in der Landesverwaltung werden fur die-
sen Studiengang steigende Interessenten- und Studentenzahlen erwartet.
Nach Abschluss des Studiums kénnen etwa 90 Prozent der Absolventen un-
mittelbar in den Arbeitsmarkt bzw. ein weiterflhrendes Studium vermittelt
werden. Diese Vermittlungsquote gilt fir alle sechs Studiengénge der Studi-

enakademie in Bautzen.'®

Organisatorische Verankerung des Marketings

Mit der Novellierung des Gesetzes Uber die Berufsakademie im Freistaat
Sachsen im vergangenen Jahr sind alle sachsischen Studienakademien zur

9 ygl. Biihn; Sende (2018), S. 2 f. und Staatliche Studienakademie Bautzen (Hrsg.) (0. J.a,
0.J.b,0.Jd.c,0.d.e).

120 Vgl. Staatliche Studienakademie Bautzen (Hrsg.) (0. J.d), Staatliche Studienakademie Baut-
zen (Hrsg.) (2017) und Biihn; Sende (2018), S. 2 f.
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BA Sachsen zusammengewachsen. AuBerdem wurde eine zentrale Ge-
schéftsstelle in Glauchau eingerichtet, in der eine Referentin mit der Offent-
lichkeitsarbeit und dem Marketing der BA Sachsen betraut ist. Fir die einheit-
liche Vermarktung wurden ein Corporate Design sowie ein Branding geschaf-
fen. Unter Beachtung der Vorgaben des Corporate Design Handbuches ver-
antwortet jeder Standort die Bewerbung der eigenen Einrichtung selbst. An
der Staatlichen Studienakademie Bautzen besteht derzeit keine Organisati-
onseinheit, die sich ausschlieBlich mit Markting und Offentlichkeitsarbeit be-
fasst. Die Zustandigkeit fir das Marketing liegt bei der stellvertretenden Direk-
torin Prof. Dr. Sende sowie den Studiengangleitern. Frau Prof. Dr. Sende
zeichnet sich fur die gesamte Einrichtung und die Bedienung der sozialen
Netzwerke verantwortlich. Die Studiengangleiter konzentrieren sich darauf,
den jeweiligen Studiengang nebst Inhalten zu vermarkten, um Interessenten
zu informieren und zu beraten sowie Studierende zu werben. Damit viel-
schichtige MaBnahmen ergriffen werden kénnen, wird das gesamte Kollegium
in die Realisierung der Marketingaktivitdten eingebunden.'®’

Aktuelle Ziele und MaBnahmen im Marketing

Die staatliche Studienakademie in Bautzen beabsichtigt mit ihren Marketing-
aktivitdten Studienbewerber und Praxispartner zu gewinnen sowie ihren Be-
kanntheitsgrad regional und Uberregional zu erhéhen. WerbemaBnahmen
dienen dartber hinaus dazu, die Aufmerksamkeit der Zielgruppen auf angebo-
tene Veranstaltungen zu lenken und flr diese mdglichst hohe Teilnehmerzah-
len zu bewirken. Neben den bereits genannten primaren Zielgruppen werden
Eltern, GroBeltern und Bekannte sowie Schulen und die Berufsberater der
Agentur flr Arbeit angesprochen. Unter Einsatz verschiedener Medien ergreift
die Studienakademie in Bautzen diverse MaBnahmen zur Verwirklichung der
gesteckten Ziele. Den Marketingbemiihungen liegt dabei gegenwartig kein
zentrales Konzept, sondern eine Jahresplanung aller offlinegestiitzten MaB3-
nahmen der Akademie, zugrunde. Es bleibt abzuwarten, ob sich durch die
eingerichtete Referentenstelle zukinftig neue Impulse und umfassende Ver-

anderungen ergeben.'?

Schwerpunkte des Marketings sind die Kommunikationspolitik sowie die Wer-
bung fur die eigene Einrichtung. Um sich von Wettbewerbern abzusetzen und

von Interessenten wahrgenommen zu werden, wird eine aktive Kommunikati-

121 y/gl. Bithn; Sende (2018),

S. 4.
122 y/gl. Biihn; Sende (2018), S. 5

f.
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on verfolgt. Mittels der in Abbildung 12 zusammengefassten MaBnahmen soll
ein realistischer Eindruck von den Studieninhalten, der modernen Akademie

und den Karriereperspektiven vermittelt werden.'?®

Abbildung 12: Kommunikative MaBnahmen der Staatlichen Studienaka-
demie Bautzen

Kanile kommunikativer MaBnahmen der Staatlichen Studienakademie Bautzen

Personliche Kommunikation

Onlinegestiitzte Kommunikation im
Kommunikation Offline-Bereich : upd o :
Kommunikation tiber Dritte
« Homepage mit: « AuRenwerbung am Haus und an «Tage der offenen Tur
- Informationen zu den Dienstfahrzeugen

« Jobborsen
Studiengangen

- aktuellen News

« Anzeigen in Zeitungen und groRen

« Ausbildungsmessen
Ausbildungsmagazinen 9

« Auftritt in Social Media: + Fiyer urid Broschiren « Informationsveranstaltungen

- Facebook "
: , « Kinderuniversitat
- Instagram « Informationspakete fir Schulen

. hi i
- YouTube « Hochschulzeitung Schnupperstudium

« Ergebnislink von Suchmaschinen « Horfunk * Indrviduelle- Studienberatung
« Alumni-Netzwerk

Jahresplan fiir die Staatliche Studienakademie Bautzen

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Bihn; Sende (2018), S. 6 ff. und Albrecht
(2014), S. 115.

« Verlinkung mit Webseiten der
Praxispartner

Die Marktanalyse hat gezeigt, dass Interessenten bei der Hochschulauswahl
gern auf die persdnliche Kommunikation mit Hochschulen oder auf Empfeh-
lungen Dritter zurlickgreifen. Die Staatliche Studienakademie Bautzen hélt in
diesem Bereich ein abwechslungsreiches Angebot bereit. Zweimal im Jahr
kénnen sich Interessenten bei einem Tag der offenen Tar unmittelbar in den
R&umen der Akademie informieren. Diese Gelegenheit ergibt sich zudem
beim Schnupperstudium in den Winter- oder Sommerferien sowie bei Besu-
chen von Berufsberatern der Agentur fir Arbeit mit Gruppen von Oberschi-
lern. Die Jahresplanung der Studienakademie Bautzen sieht die Teilnahme an
verschiedenen regionalen und Uberregionalen Messen und Jobbdrsen vor.
Messeauftritte werden in Sachsen, Sachsen-Anhalt, Brandenburg und Thirin-
gen wahrgenommen und dabei zuvor geschulte Studenten einbezogen. An
den Oberschulen und Gymnasien der Region informieren Dozenten bei El-
ternabenden und Veranstaltungen Uber das duale Studium und die Akademie.
Flr ganz individuelle Anliegen kann die Studienberatung genutzt werden, die
am Nachmittag eines jeden letzten Freitags im Monat stattfindet und ohne

1238 Vgl. Bihn; Sende (2018), S. 10. Fir detaillierte Informationen siehe Anhang 4 (Expertenin-
terview mit Prof. Dr. Buhn und Prof. Dr. Sende).
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Anmeldung beansprucht werden kann. Zu Absolventen wird der persénliche
Kontakt mittels des eigenen Alumni-Netzwerkes gehalten.'®

Die staatliche Studienakademie in Bautzen ergreift zusatzlich MaBnahmen,
um das Image des dualen Studiums und der Einrichtung positiv zu beeinflus-
sen. Die internen MarketingmaBnahmen, wie beispielsweise die Bereitstellung
von Freizeitmdglichkeiten und einer Mensa oder die Unterstitzung des Hoch-
schulsports und der Abschlussfahrten, bilden nur einen Teilbereich ab. Image-
steigernd wirken ebenfalls das Angebot der Kinderuniversitat, die sich an
Schiiler der Sekundarstufe | richtet, sowie die Schiler AG Robotik, die Image-
broschlre und der Imagefilm. Dieser Film wurde unter Mitwirkung von Dozen-
ten, Laboringenieuren und Studenten produziert. In Projekten erarbeiten Stu-
dierende weitere Filme zu Vorlesungsinhalten wie dem Stressmanagement.
Die unterschiedlichen Videos werden auf dem YouTube-Kanal der Akademie
hochgeladen und somit 6ffentlichkeitswirksam genutzt. In sozialen Netzwer-
ken tritt die Studienakademie Bautzen bei Facebook und Instagram auf. Die
gegenseitige Unterstlitzung bei Kooperationen mit Griindern auf Instagram,
Verlinkungen mit Webseiten der Praxispartner und die Einstellung der Studi-
enakademie als Ergebnislink von Suchmaschinen sind weitere MaBBnahmen,
die bereits umgesetzt wurden. Die onlinegestitzte Kommunikation wird durch
die Homepage abgerundet, auf der viele Informationen zum Studium, den
einzelnen Studiengangen und Veranstaltungen eingestellt sind. Auf dieser
kann ebenfalls auf die Hochschulzeitung ,Hochzwo* zugegriffen werden. Sie
erscheint zweimal im Jahr und berichtet u. a. lber studentische Abschlussar-
beiten, die Region oder Praxispartner.'®

Die AuBenwerbung am Haus mittels Schildern und Fahnen stellt das duale
Ausbildungsprinzip in den Mittelpunkt und soll die Aufmerksamkeit auf die
Akademie und die Studiengénge ziehen. Dem gleichen Ziel dienen regional
und Uberregional geschaltete Anzeigen in Tageszeitungen, Campuszeitungen
und groBen Ausbildungsmagazinen, die Werbung an Dienstfahrzeugen sowie
die Informationspakete, die regelméaBig an Schulen Ubersendet werden. Hor-
funkwerbung nutzt die Staatliche Studienakademie Bautzen nur sporadisch.?®

Finanzierung des Marketings

Jeder der sieben Standorte der BA Sachsen verfligt Uber ein eigenes Marke-
tingbudget, das in Abhangigkeit von der GréBe der jeweiligen Einrichtung zu-

124 y/gl. Biihn; Sende (2018), S. 7 ff.
125 y/gl. Bithn; Sende (2018), S. 9 1.
126 y/gl. Bithn; Sende (2018), S. 6 f.

42



gewiesen wird und als Mischkalkulation fur samtliche Marketingaktivitaten
ausgestaltet ist. Zudem nehmen die Haushaltslage und ggf. bevorstehende
Sonderausgaben Einfluss auf die H6he der bereitgestellten Finanzmittel. So-
mit variieren die verfigbaren Mittel der Studienakademie in Bautzen. Grund-
satzlich sind diese mit dem Marketingbudget der Hochschule MeiBBen ver-
gleichbar. WerbemafBnahmen unter der Dachmarke BA Sachsen werden von

der zentralen Geschéftsstelle organisiert und finanziert.'®’

127 \igl. Biihn; Sende (2018), S. 5.
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5 Wertung der Situation an der Hochschule MeiBBen

5.1 Vergleich der kommunikationspolitischen Marketingaktivita-
ten der untersuchten Einrichtungen

Grundséatzlich fokussieren sich die HS MeiBen sowie die beiden analysierten
Wettbewerber bei der Gewinnung Studierender nicht auf einen Kommunikati-
onskanal oder einzelne Marketinginstrumente. Alle drei Einrichtungen verfol-
gen eine multimediale Kommunikation und nutzen MaBnahmenbindel, um
ihre Bekanntheit und das Image bei potenziell Studierenden sowie Multiplika-
toren zu steigern. Sie verfligen Uber eine professionelle Prasenz sowie um-
fangreiche Service-, Informations- und Beratungsangebote zu Studienmdg-
lichkeiten und -inhalten sowie zu wichtigen Terminen und beruflichen Perspek-

tiven.

Tabelle 4: Vergleich der kommunikationspolitischen Marketingaktivitaten

Onlinegestiitzte Kommunikation durch | Personliche Kommunikation und Imagesteigernde

Kommunikation Offline-Medien Kommunikation liber Dritte MaRnahmen

AuBenwerbung an Dienstfahrzeugen sowie an
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Eigene Darstellung in Anlehnung an die Quellen: Biihn; Sende (2018), S. 6 ff., Skokan (2018),
S. 4 ff. und Gourmelon; Seidel; Treier (2014), S. 60.

Auffallig ist, dass die Universitat Leipzig und die Studienakademie Bautzen zur
Studierendenwerbung auf Social Media-Kanale zurlckgreifen, wahrend die
HS MeiBen in sozialen Netzwerken nicht Uber eine eigene Prasenz verfigt.
Deutliche Unterschiede ergeben sich zudem bei der Ausgestaltung der
Homepageangebote. Die Universitat Leipzig stellt sehr vielseitige Informatio-
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nen auf ihrer Website i. V. m. ihrem Studienstartportal bereit. Neben FAQs zur
Bewerbung und dem Studium werden dort Checklisten, ein Veranstaltungska-
lender und Webinare angeboten. Zusatzlich bindet die Universitat Elemente
des Web 2.0, beispielsweise in Form kleiner Videos und eines Blogs, sowie
Studierende als Testimonials ein. Die Ubersichtlichkeit des Internetauftritts
geht aufgrund der Menge an Informationen ein wenig verloren. Die Home-
pages der Staatlichen Studienakademie Bautzen und der HS MeiBBen weisen
weniger Angebote, aber eine klarere Struktur auf.

Im Gegensatz zur HS MeiBen offerieren die Wettbewerber bei der individuel-
len Studienberatung eine Telefonhotline bzw. persénliche Sprechstunden zu
festgelegten Zeiten und bewerben diese aktiv.

Wie aus Tabelle 4 ersichtlich wird, setzt keine der Einrichtungen auf ein spezi-
elles Beziehungsmanagement fur Bewerber. AuBBerdem bietet keiner der drei
Wettbewerber Fachvortrdge oder die Betreuung von Projektarbeiten (z. B.
,Besondere Lernleistung® gem. § 26a OAVO) an Schulen an, obwohl im Rah-
men dieser komplexen Lernleistungen zum Teil externe Betreuer bendtigt

werden. %

5.2 Wertung der aktuellen Situation

Der Entscheidungs- und Bewerbungsprozess zur Hochschulwahl verlauft in
den wenigsten Féllen gezielt und kontinuierlich. Vielmehr vollzieht sich ein
bestéandiger Wechsel zwischen aktiven und passiven Phasen der Informati-
onssuche, um eine Entscheidung fir ein Studium und eine Hochschule zu
treffen. Aus kommunikationspolitischer Sicht sollte die aktive Ansprache und
Informationsvermittlung von bzw. an Schiler ab der 10. Klasse erfolgen. Ent-
sprechend der Bedlrfnisse dieser Zielgruppe sind dabei die VergUtung und
das gute Betreuungsverhaltnis wahrend des Studiums an der HS MeiBBen her-
vorzuheben sowie die vielseitigen Berufsperspektiven und sehr hohen Vermitt-
lungsquoten im Anschluss an das Studium darzustellen.”® All das beriicksich-
tigt die Hochschule MeiBen im Rahmen ihrer Marketingbemihungen zur
Nachwuchsgewinnung bereits. Der Entscheidungsprozess lasst sich dartber
hinaus in die drei Phasen der Orientierung, der Bewerbung und der Entschei-
dung unterteilen, die jeweils durch unterschiedliche Bedirfnisse und Ziele
gekennzeichnet sind. In den ersten beiden Phasen dient potenziellen Bewer-

128 \igl. Brenner (2009), S. 88.
129 ygl. Immanuel-Kant-Schule (Hrsg.) (0. J.), S. 1.
130 Vgl. Kapitel 4.1 ,Marktanalyse".
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bern das Internet als zentraler Anlaufpunkt. Wie in den vorangegangenen Ka-
piteln dargestellt wurde, besteht seitens der HS MeiBen gerade bei der Nut-
zung digitaler Medien noch Verbesserungspotenzial. Wahrend die Mdglichkei-
ten des printgestitzten und sonstigen Marketings sowie die persdnliche
Kommunikation bereits umfassend ausgeschdpft werden, bleiben viele Optio-
nen onlinegestutzter Marketingaktivitdten ungenutzt. So sind Social Media wie
soziale Netzwerke, Foren oder Blogs noch ganzlich unerschlossen, obwohl sie
die Kommunikationsroutinen der Zielgruppe optimal bedienen. Solche Dia-
logangebote und Wege der Informationsbereitstellung werden gewlnscht und
positiv wahrgenommen. Infolgedessen mussen entsprechende Angebote ge-
schaffen werden. Die HS MeiB3en ist sich der Problematik bewusst und méchte
kinftig entsprechende Schritte einleiten, sofern ausreichend personelle Res-
sourcen verflgbar sind. Bei der Suche im Internet spielt fir potenziell Studie-
rende zudem die Homepage der Hochschule eine bedeutende Rolle. Diese
dient in MeiBen derzeit der reinen Informationsvermittlung. Zuséatzlicher Con-

131
t3

tent’”" in Form von Videos, Testimonials oder einer Google Maps-Karte wer-

den nicht eingebunden.'*

Die persénliche Kommunikation ist sowohl in der Orientierungs- als auch der
Entscheidungsphase ausschlaggebend. Hier besteht bereits ein sehr breites
Angebot. Verbesserungsfahig ist die Zusammenarbeit mit den Schulen, zu
denen der Kontakt mittels Marketing weiter ausgebaut werden muss. Das gilt
ebenso fur die Kontaktpflege zu Bewerbern mit einem Studienplatzangebot,
um Rdacktritte zu verhindern. Ein solches Beziehungsmanagement wird nicht
betrieben. In diesem Bereich missen auch die Einstellungsbehérden Verant-
wortung Ubernehmen und MaBnahmen fur eine emotionale Bindung ihrer

kiinftigen Mitarbeiter entwickeln."?

Aus der vorangestellten Marktanalyse ging die Bedeutung eines positiven
Images der Hochschule hervor. Hierfir werden seitens der HS MeiBen ver-
schiedene MaBnahmen verfolgt und unterschiedliche Kanéle genutzt. Zu die-
sen zdhlen interne Marketingaktivitaten. FlUr eine hohe Beziehungsqualitat
zwischen der Hochschule und den Hochschulangehérigen als Botschafter
bedarf es bestandig neuer Bemiihungen.'® Die HS MeiBen ist diesbeziiglich
durch die rdumliche und organisatorische Unterstlitzung studentischer Veran-

131

12 Vgl. Buckmann (Hrsg.) (2017), S. 160.

(
Vgl. Buckmann (Hrsg.) (2017), S. 228 f., CHE; Einstieg GmbH (Hrsg.) (2007), S. 13 ff. und
Skokan (2018), S. 8.
138 yigl. Buckmann (Hrsg.) (2017), S. 228 f. und Skokan (2018), S. 5.
134 Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 86.
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staltungen und des Hochschulsportes, die Ausrichtung eines Sommerfestes
und einer Sommerfakultat sowie durch die Organisation einer Weihnachtsvor-
lesung von einzelnen engagierten Mitarbeitern bereits sehr gut aufgestellt.
Absolventen werden durch das Alumni-Netzwerk und entsprechende Veran-
staltungen emotional an die Einrichtung gebunden.'®®

Bezogen auf die Nachwuchswerbung der Hochschule ist demnach eine mul-
timediale Kommunikation mit aufeinander abgestimmten Instrumenten wichtig,
die fir manche Kanéle noch konsequenter verfolgt bzw. zunachst erschlossen

werden muss.

5.3 Vorschlage zur Verbesserung

Es wurde bereits festgestellt, dass die Hochschule derzeit nicht auf Social
Media setzt, was u. a. auf Ressourcenengpasse zurtckgefuhrt wird. Dieser
Bereich ist zwingend zu erschlieBen. Dabei ist es empfehlenswert, Studenten
starker einzubeziehen und mdgliche Kanéle zunachst auf Geeignetheit zu
prifen. Der Social Media-Auftritt ist kostensparend und unter Einbindung der
eigenen Studenten zudem authentisch. Diese kénnen beispielsweise im Rah-
men von Projektarbeiten Videos fir die Prazenz in sozialen Netzwerken pro-
duzieren. Echte Studenten wirken sympathisch. Das gilt ebenfalls fur die wich-
tigen Offline-Events wie Messen. Um den Anreiz flr ein Engagement bei den
Studierenden zu erhdéhen, kénnen Messekurse oder Seminare zu Prasentati-
onstechniken angeboten werden. Weisen diese einen Nutzen fir die berufli-
che Zukunft der Teilnehmer auf, indem sie mit einem Zertifikat oder einer Teil-
nahmebescheinigung abschlieBen, steigt mit hoher Wahrscheinlichkeit die
Bereitschaft unterstiitzend tatig zu werden.'®

Es missen weitere MaBnahmen ergriffen werden, um die Kommunikation und
Kooperation mit Schulen zu intensivieren. Hilfreich erscheint auch hier ein
starkerer Ruckgriff auf die Studierenden und Dozenten der HS MeiBBen. Ana-
log der Vorgehensweise der Staatlichen Studienakademie Bautzen kann je-
dem Dozenten die Verantwortung fir bestimmte Gymnasien und Fachober-
schulen in der Region Ubertragen werden, bei denen dieser regelmaBig an
Elternabenden teilnimmt und Uber das Studium bzw. die Einrichtung infor-
miert. Darlber hinaus kénnen Dozenten Themen fiir ,Besondere Lernleistun-
gen“ gem. § 26a OAVO und ,Komplexe Leistungen” von Schilern der Ober-
stufe aus ihrem Fachgebiet bereitstellen und diese betreuen. So wird friihzei-

135 ygl. Skokan (2018), S. 7.
138 ygl. Biihn; Sende (2018), S. 7 ff. und Buckmann (Hrsg.) (2017), S. 147.

47



tig in den persdnlichen Kontakt mit potenziell Studierenden getreten. Indem
Lehrern zu Unterrichtsfachern passende Ergebnisse von Seminar- und Pro-
jektarbeiten zur Verflgung gestellt werden, gelingt es ggf. den Kontakt zu
Schulen deutlich auszubauen. Denkbar ist zudem, dass Studierende im Rah-
men von Projektarbeiten Vortrage und Workshops an Schulen zu verwaltungs-
rechtlichen Themen oder zur Vorstellung von klassischen Strukturen und Ab-
laufen in der Verwaltung halten. Bezogen auf den frihen persénlichen Kontakt
sollten abermals Uberlegungen angestellt werden, ob angesichts sich veran-
dernder Rahmenbedingungen eine Schuleruniversitat angeboten und Schi-
lerwettbewerbe bzw. Planspiele zum Kennenlernen der Verwaltungsarbeit

entwickelt werden konnen.'®”

Seitens der Hochschule besteht bei der Studienberatung eine groBe Bereit-
schaft, sehr flexibel auf die Studieninteressenten einzugehen. Auf der Home-
page wird dies jedoch nicht gesondert beworben. Es werden nur die Kontaki-
daten der Ansprechpartner veréffentlicht. Um die Hemmschwelle zur Kontakt-
aufnahme zu senken, ist es ratsam, eine Telefonhotline fir die Individualbera-
tung mit festen Sprechzeiten einzurichten und auf der Startseite der Homepa-
ge aktiv auf diese hinzuweisen. Dabei erscheint es zweckméBig, alle Dozen-
ten entsprechend eines Dienstplanes in den Beratungs- und Informationsser-

vice einzubinden und diesen in einem monatlichen Intervall anzubieten.'®

Im Zusammenhang mit der Nachwuchsgewinnung ist ein Beziehungsma-
nagement bzw. -marketing von der HS MeiBBen in Betracht zu ziehen, da es
sehr bedeutend sein kann, bereits potenzielle Studienanfanger sozial in die
Hochschule zu integrieren.’ Eine starkere emotionale Bindung von Bewer-
bern kann z. B. durch deren Einladung zum Sommerfest bewirkt werden. Die-
se soziale Integration muss aufgrund der Multiplikatorenfunktion ebenfalls bei
den aktuell Studierenden und Alumni verfolgt werden. Darum sind das Alumni-
Netzwerk und interne Marketingaktivitditen weiterzuentwickeln. Die beliebte
Weihnachtsvorlesung muss etabliert und besser beworben werden. Ferner gilt
es, studentische Aktivitdten durch die Unterstitzung der Hochschule aufrecht-

zuerhalten.

Der Freistaat Sachsen plant, eine Dachmarke als Arbeitgebermarke zu konzi-
pieren. Mit dieser sollen die Attraktivititsmerkmale des o6ffentlichen Dienstes
verdeutlicht und gezeigt werden, woflr der Freistaat als Arbeitgeber steht.

37 Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 174, Albrecht (2014), S. 109, Biihn; Sende (2018), S. 8,
Aschwanden (2012), S. 21 und Costas; Klasa; Stranz (2002), S. 147 ff.

138 \igl. Biihn; Sende (2018), S. 7.

139 ygl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 79.
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Neben der Festlegung eigener Qualitaten ist das Angebot des Arbeitgebers an
seine zuklnftigen und gegenwartigen Mitarbeiter ein wichtiger Attraktivitats-
faktor. Dazu zahlt die Personalentwicklung mit hochwertigen Aus-, Fort- und
Weiterbildungsangeboten. Durch die Einbindung der HS MeiBen in die Dach-
markenstrategie des Freistaates wird die Einzelleistung der Hochschule mit
dem Freistaat als Arbeitgeber verknlpft. So kénnen positive Ausstrahlungsef-
fekte der Hochschule auf die Landesverwaltung und umgekehrt bewirkt wer-
den. Im Rahmen der noch auszuarbeitenden Kampagne ist zu beachten, dass
Humor in der Personalwerbung Jobs attraktiv werden l&sst. Auf Seriositat ist

dennoch zu achten und diese nicht mit Langeweile zu verwechseln.'*

5.4 Hinweise fiir weiterfiihrende Untersuchungen

Bei der Umsetzung des externen Marketings flr Studieninteressierte sind ne-
ben der Kommunikation weitere Aspekte zu bertcksichtigen, die in der vorlie-
genden Arbeit nicht untersucht wurden. Die Hochschule MeiBen verflgt zur
Gewinnung neuer Studenten Uber begrenzte personelle, instrumentelle und
finanzielle Mittel."' Personell werden die Marketingaktivititen Uberwiegend
von Frau Skokan als Leiterin des SG Auswahlverfahren/Offentlichkeitsarbeit
und der Geschéftsstelle des Auswahlausschusses sowie von ihren drei Mitar-
beitern wahrgenommen. Wenngleich weitere Kollegen, Studierende und
Alumni in die Umsetzung einzelner MaBnahmen einbezogen werden, ist mit
Blick auf das bereits zu bewaltigende Pensum zu priifen, ob die zuklnftigen
Herausforderungen unter diesen personellen Voraussetzungen weiterhin qua-
litatsvoll bewaltigt werden kénnen. AuBerdem mulssen bei dem vorhandenen
Personal die instrumentellen Voraussetzungen in Form des marketingbezoge-
nen Fachwissens durch Fort- und Weiterbildungen an die sich standig an-
dernden Rahmenbedingungen angepasst werden. Aus finanzieller Sicht sind
somit zweierlei Dinge zu prifen. Zum einen, ob der finanzielle Spielraum flr
Schulungen und zur Aufstockung der personellen Ressourcen genligt. Zum
anderen ist zu ermitteln, ob das bereitgestellte Marketingbudget hinreichend
ausgestaltet ist, um kinftig alle festgelegten MaBnahmen multimedial zu reali-
sieren. Wie bereits dargelegt wurde, kann das Ressourcenproblem teilweise
durch eine starkere Einbindung aktuell Studierender kompensiert werden.
Dafir ist ein entsprechendes Konzept zu erarbeiten.

40 vgl. Buckmann (2016), S. 64, Voss (Hrsg.) (2009), S. 144, KGSt (Hrsg.) (2013), S. 14 f. und
Alexe (2018).
1 vgl. Wefers (2007), S. 113.
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Social Media stellen ,eine Erweiterung der traditionellen Formen der Kommu-
nikation und Zusammenarbeit'** dar, in die Studierende zur Gewinnung der
Sympathien von Interessenten und Bewerbern als Markenbotschafter einbe-
zogen werden sollten. Um einen Kontrollverlust bei der Kommunikation via
Social Media zu verhindern, sind ein planvolles Vorgehen und die Erarbeitung

eines Konzeptes anzustreben.'*

Bedingt durch die geplante Entwicklung einer Dachmarke zur besseren Pra-
sentation des Freistaates Sachsen als Arbeitgeber ist zu prifen, inwiefern die
HS MeiBBen mit ihrer hochwertigen Laufbahnausbildung als Attraktivitatsmerk-

mal in diese integriert werden kann.

Als letzten Aspekt wird auf die Notwendigkeit hingewiesen, dass die anderen
Instrumentalbereiche und Handlungsfelder des Marketings hinsichtlich not-
wendiger Verdnderungen gesondert zu untersuchen sind. An dieser Stelle soll
exemplarisch auf die Marketingforschung verwiesen werden. Sie liefert aktuel-
le und differenzierte Daten, die das Fundament fir die Entwicklungen geeig-
neter Aktivitaten bilden.'*

1“2 KGSt (Hrsg.) (2013), S. 25.
43 ygl. KGSt (Hrsg.) (2013), S. 25.
%4 Vgl. Voss (Hrsg.) (2009), S. 202 ff.
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6 Fazit

Mit wachsenden Anforderungen an die Bediensteten des 6ffentlichen Dienstes
und zunehmendem Wettbewerb um qualifizierte Studenten und Nachwuchs-
kréfte gewinnt das Marketing fur die Hochschule MeiBBen bei der Ansprache
von Studieninteressierten und -bewerbern immer mehr an Bedeutung. Die
steigende Relevanz wird im Ubrigen durch die Entwicklung der Studentenzah-
len im Zusammenhang mit der bevorstehenden Verrentungswelle und der
forcierten Ausbildungsoffensive in der Landesverwaltung des Freistaates
Sachsen gestutzt. Grundséatzlich steht der HS MeiBen ,die gesamte Vielfalt
der Marketing-Instrumente zur Verfiigung“'*. Da die Kommunikationspolitik in
der Praxis eine Wegbereiterfunktion fir die anderen Instrumentalbereiche ein-
nimmt™®, war diese Gegenstand der angestellten Untersuchung. Erganzend
zu altbewahrten Marketingkanalen missen neue Wege erschlossen werden.
Dafir bedarf es neben Professionalitat, Flexibilitdt und Kreativitdt auch der
Bereitschaft ungewdhnliche MaBnahmen auszuprobieren. Je gréBer der Uber-
raschungseffekt, desto positiver und nachhaltiger kann die Wirkung auf das
Image der Hochschule ausfallen.” Denn die Entscheidung junger Menschen
eine Tatigkeit oder Ausbildung beim Freistaat aufzunehmen, ist kein Automa-
tismus, wie der Chef der Staatskanzlei jiingst feststellte.'*® Deshalb wurde die
Ubertragung von Instrumenten des externen HR-Marketings auf die Hoch-
schule MeiBBen geprift. Diese gelingt hinsichtlich einiger Aspekte nicht ohne
Widerspruch. Anhand der vorliegenden Arbeit konnte jedoch aufgezeigt wer-
den, dass ausgewahlte Instrumente und MaBnahmen unverandert oder leicht
modifiziert fir den Hochschulbereich Gbernommen werden kénnen. Bei den
klassischen Marketingaktivitaiten der Kommunikationspolitik des Hochschul-
marketings und den Ubertragbaren Aktivitdten des externen HR-Marketings
kommt es teilweise zu Uberschneidungen. Sie kdnnen sich in einigen Punkten

jedoch auch sinnvoll erganzen.

Mithilfe der Markt- und Wettbewerberanalyse sowie dem gezogenen Vergleich
zu zwei Wettbewerbern wurden Bereiche aufgezeigt, an denen die Hochschu-
le perspektivisch arbeiten sollte. Handlungsbedarf besteht v. a. hinsichtlich der
Nutzung von Social Media sowie einem zeitigen und intensiveren Kontakt zu
Schulen und Schilern. Entsprechende MaBnahmen sind zu entwickeln und
umzusetzen. Mdgliche Ansatze wurden in der vorliegenden Arbeit vorgestellt.

%% \oss (Hrsg.) (2009), S. 123.

146 ygl. Albrecht (2014), S. 110.

7 Vigl. KGSt (Hrsg.) (2013), S. 18.
8 Vgl. Alexe (2018).
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Diese sollen den Marketingverantwortlichen und Entscheidungstragern der
Hochschule als Anregung dienen. Eine detaillierte Ausarbeitung der Vorschla-
ge konnte im Rahmen dieser Bachelorarbeit nicht geleistet werden.

AbschlieBend ist herauszustellen, dass die Hochschule MeiBen eine multime-
diale Kommunikation verfolgt und MaBnahmenbindel nutzt, um ihre Bekannt-
heit und das Image bei potenziell Studierenden sowie Multiplikatoren zu stei-
gern. Sie verflgt Uber eine professionelle Préasenz und umfangreiche Service-,
Informations- und Beratungsangebote. Die klassischen kommunikationspoli-
tischen Marketinginstrumente und -kanale des Hochschulmarketings werden
bereits umfassend ausgeschopft. Nun gilt es, ebenfalls alle geeigneten Mog-
lichkeiten der digitalen Medien zu nutzen. Aus den Feststellungen lasst sich
zudem folgern, dass die Hochschule davon profitieren kann, wenn der Frei-
staat Sachsen eine Arbeitgebermarke etabliert. Im Gegenzug kdénnen seitens
der HS MeiBen ergriffene kommunikationspolitische MaBnahmen das Image
der Landesverwaltung stérken, indem die verwaltungsinterne Ausbildungsein-
richtung ihre Qualitat und individuellen Starken aktiv und zielgruppengerecht

kommuniziert.
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Thesen

1.

Zur Gewinnung einer ausreichenden Anzahl geeigneter Bewerber ist die
Hochschule MeiBen besonders im Bereich der Nachwuchswerbung sowie
der Vermarktung der Einrichtung gefordert.

FOr das Hochschulmarketing sind angesichts der Wettbewerbersituation
und der geplanten Ausbildungsoffensive des Freistaates Sachsen neue
Wege zu erschlieBen und ungewdhnliche MaBBnahmen auszuprobieren.

Die Ubertragung externer HR-Marketinginstrumente in den Hochschulbe-
reich gelingt far die Mehrheit der Instrumentarien vollstdndig oder in leicht
modifizierter Form. Bei den Marketingaktivitaten treten Uberschneidungen
mit dem Hochschulmarketing fur potenziell Studierende auf.

Trotz einer multimedialen Kommunikation Gber diverse Kanéle, bleiben
viele zielgruppengerechte Marketingmdglichkeiten der digitalen Medien

ungenutzt.

Die Kommunikationsroutinen der Zielgruppe verlangen Dialogangebote via
Social Media sowie eine Intensivierung des Kontaktes zu Schulen.
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Anhang 1: Auszug aus der Auswertung des schriftlichen Auswahlverfah-
rens fur die Einstellung in die LG 2.1

Flr das Einstellungsjahr 2016 beantragten 1.714 Bewerber die Zulassung zum
schriftlichen Auswahlverfahren.

Es wurden 1.448 Bewerber zum schriftlichen Test eingeladen. Dies entsprach
einem Notendurchschnitt von mindestens 2,9.

1.129 Bewerber nahmen diese Einladung wabhr.

Flr das Einstellungsjahr 2017 beantragten 1.761 Bewerber die Zulassung zum
schriftlichen Auswahlverfahren.

Es wurden 1.500 Bewerber zum schriftlichen Test eingeladen. Dies entsprach
einem Notendurchschnitt von mindestens 2,9.

1.203 Bewerber nahmen diese Einladung wabhr.

Bewerber - gesamt
Anteil - mannlich/weiblich -

Einstellungs- gesamt mannlich weiblich
jahr absolut in % absolut in %
EJ 2007 1.967 548 28 1.419 72
EJ 2008 1.834 464 25 1.370 75
EJ 2009 1.564 416 27 1.148 73
EJ 2010 1.666 502 30 1.164 70
EJ 2011 1.581 501 32 1.080 68
EJ 2012 1.343 386 29 957 71
EJ 2013 1.269 392 31 877 69
EJ 2014 1.264 391 31 873 69
EJ 2015 1.624 520 32 1.104 68
EJ 2016 1.714 561 33 1.163 67
aktuell 1.761 583 33 1178 67
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Auswertung - alle Bewerber nach ihrem Alter (Stichtag 01.10.215)

Anzahl Alter - gesamt

Alter Ergebnis

16 5 400
17 373

18 357

19 138

20 79| [350 1
21 7

2 67

23 45

24 62| |300
25 66

26 53

27 69

28 se| |20
29 57

30 48

31 26

2 35| | 200
3 19

34 17

35 18

36 3| [0
37 9

38 5

39 8| 100
40 3

41 5

42 2

43 1 50
44 1

45 1

46 2

48 2 0 -
49 ! 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 48 49
Gesamtergebnis 1714

Durchschnittsalter aller Bewerber : 22

Auswertung - alle Bewerber nach ihrem Alter (Stichtag 01.10.2016)

Anzahl Alter gesamt

Alter Ergebnis

16 6

17 442| | so0

18 422

19 170

20 73| | 4s0

21 68

22 54

23 46| | 400 4

24 28

25 52

26 47| | 3501

27 37

28 46

29 35| | 3007

30 41

31 36

32 2 250 -+

33 19

34 28

35 19| | 20

36 20

gg ‘g 150 -

39 9

40 3| | 100 |

41 2

42 2

43 2 50 4

44 2

45 1

46 2 o | N - —

49 1 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 49
g 1761

Durchschnittsalter aller Bewerber: 21,6
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Anhang 3: Experteninterview mit Frau Skokan
Experteninterview mit Frau Skokan

INTERVIEWTERMIN

Das Experteninterview wurde am 16.02.2018 in der Zeit von 10.00 Uhr - 12.00
Uhr als Telefoninterview geflhrt.

INTERVIEWPARTNER

Frau Skokan ist seit Mitte der 1990er Jahre an der Hochschule MeiBen tatig
und war zunachst mit dem Auswahlverfahren betraut. Ende 1995 erfolgte zu-
satzlich ihre Berufung zur Pressesprecherin. Derzeit nimmt Frau Skokan die
Leitung des Sachgebietes Auswahlverfahren/Offentlichkeitsarbeit sowie der
Geschéftsstelle des Auswahlausschusses wahr. Im Rahmen dieser Funktio-
nen obliegt ihr u. a. die konzeptionelle Arbeit bezlglich des Marketings. Au-
Berdem ist sie fur die Organisation und Realisierung marketingbezogener

MaBnahmen verantwortlich.

KONTAKTDATEN

Frau Christine Skokan
Telefon: 03521 473644
E-Mail: Christine.Skokan@hsf.sachsen.de

THEMENSCHWERPUNKTE

» Organisatorische und personelle Verankerung des Marketings fir Studien-

interessenten und -bewerber

* Informationen zu konkreten MaBBnahmen des Marketingkonzeptes zur Wer-
bung von Studienbewerbern und Aussagen zum Marketingbudget

» Strategie und zukinftige Vorhaben der Hochschule MeiBen fir die Gewin-

nung von Studenten

FRAGENKATALOG

1. Seit wann sind Sie fir das Marketing zustandig? Wie sind Sie zu der Ver-
antwortung fir das Hochschulmarketing gekommen?

Ich wurde 1995 an der Hochschule in Mei3en fir das Auswahlverfahren ein-
gestellt und habe von Anfang an mit dem Auswahlausschuss zusammengear-
beitet. Um die Jahrtausendwende war die Zahl der Bewerbungen fur ein Stu-
dium im gehobenen Dienst stark ricklaufig. Die Mitglieder des Auswahlaus-
schusses waren infolgedessen an der Ansprache neuer Studenten und der

Werbung fur die Studiengénge interessiert. Darum wurde der Auswahlaus-
]
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schuss mit der Erarbeitung eines Marketingkonzeptes zur Nachwuchsgewin-
nung beauftragt und das Marketing war ins Leben gerufen. Urspriinglich er-
folgte die Erarbeitung des Marketingkonzeptes durch den Auswahlausschuss
in Zusammenarbeit mit seiner Geschéftsstelle. Als Leiterin dieser Geschéafts-
stelle 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 Geschaftsstelle liegt und der Auswahlaus-
schuss die Konzepte und MaBnahmen nach einer Abstimmung bestétigt. Au-
Berdem organisierte ich die Tage der offenen Tir und Messen. So hat es sich
entwickelt, dass aus meiner Zusténdigkeit fir das Auswahlgeschaft auch die
Verantwortung fur das Marketing an der Hochschule entstanden ist.

Zunachst war das Interesse an einer Laufbahnausbildung an unserer Hoch-
schule so grof3, dass es kaum zu bewaltigen war. Im Jahr 1996 hatten wir ca.
4600 Bewerber fir 350 Studienplatze, um lhnen das einmal zu veranschauli-
chen. Aus diesem Grund sah die Hochschulleitung keine Notwendigkeit flr ein
gezieltes Marketing. Dann kam der erste Tag der offenen Tur, der sachsen-
weit angeboten wird, und die Nachfrage war Uberwaltigend. Ich habe darum
den Hinweis gegeben, dass wir zwingend ein richtiges Programm anbieten
muUssen und daraus hat sich das Marketing entwickelt. Richtig gezieltes Mar-
keting haben wir aus meiner Sicht ab 1999 betrieben.

2. Sie sprachen von den Mitgliedern des Auswahlausschusses. Wer gehort

diesem an?

Die Mitglieder des Auswahlausschusses sind die ausbildenden Ressorts, die
kommunalen Spitzenverbande und die Deutsche Rentenversicherung. Es gibt
eine Verwaltungsvereinbarung, zuletzt aktualisiert 2009, die das zentrale
Auswahlverfahren fir den mittleren und gehobenen nichttechnischen Dienst
regelt. Diese wurde zwischenzeitlich Uberarbeitet, aber noch nicht bestatigt.
Geman der Uberarbeiteten Verwaltungsvereinbarung sind neue Mitglieder in
den Auswahlausschuss aufgenommen worden. Bei diesen handelt es sich um
Prof. Dr. Schleer von der Hochschule, den Kommunalen Sozialverband und
das Sozialministerium. Bis die neue Verwaltungsvereinbarung beschlossen
ist, nehmen die neuen Mitglieder lediglich eine beratende Funktion wahr.
Kiinftig besitzen sie allerdings ebenfalls eine Entscheidungsbefugnis.
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3. An welche Organisationseinheit der Hochschule MeiBBen ist das Marketing
fir Studieninteressenten und -bewerber angegliedert?

An unserer Hochschule sind das Marketing und die Geschéftsstelle des Aus-
wahlausschusses im Sachgebiet Auswahlverfahren/Offentlichkeitsarbeit ver-
ankert, das neben zwei weiteren Sachgebieten zum Referat Studienangele-
genheiten gehort.

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

Die Marketingverantwortung sowie die Leitung der Geschaftsstelle Auswahl-
ausschuss vereinen sich in meiner Person. Zur Erflllung der damit verbunde-
nen Aufgaben binde ich meine derzeit drei Mitarbeiter, die Fachbereiche und
die Studienorganisatorinnen ein. Mit den Studienorganisatorinnen erfolgen
regelmaBige Treffen, um marketing- und &ffentlichkeitswirksame MaBnahmen
zu besprechen. Auch die Kollegen aus dem Auswahlausschuss haben sich in
der Vergangenheit vereinzelt zur Mitwirkung beim Marketing bereit erklart.

5. Gibt es ein Marketingbudget und auf welche Héhe belaufen sich die finan-
ziellen Mittel, die Ihnen zur Verfligung stehen (allgemein und fir das exter-
ne Marketing fur Studieninteressenten und -bewerber)?

Ja, ein solches gibt es. Bei Detailfragen ist der hierfir passende Ansprech-
partner Herr Roleder. Ich kann |hnen sagen, dass beispielsweise die regionale
oder Uberregionale Ausschreibung von Dozentenstellen in den einschlagigen
Medien das Budget sehr stark beansprucht. Dann ist das verbleibende Budget
fir Marketingbemiihungen zur Studierendenwerbung deutlich dezimiert.

6. Welche Ziele verfolgt die Hochschule Mei3en aktuell bezogen auf das Mar-
keting?

Im Wesentlichen sind das die im Marketingkonzept genannten Ziele, Informa-
tionen zu vermitteln und das Interesse an den Laufbahnausbildungen zu we-
cken. Es gilt, so gut wie méglich zu informieren, damit die Interessenten ent-
scheiden kdnnen, ob das Studium und die spateren Perspektiven zu ihren
Interessen passen. Nur so kann Studienabbriichen entgegengewirkt werden.
Diese waren fatal, da wir fir uns selbst, also den Freistaat Sachsen, ausbil-
den. Um nicht umsonst auszubilden, besteht ein groBes Interesse an einer
gewissen Motivation bei den Studienbewerbern, tatsachlich im o&ffentlichen
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Dienst arbeiten zu wollen. Aus diesem Grund wurde verstarkt Marketing be-
trieben.

7. Welche MaBnahmen verfolgt die Hochschule Mei3en derzeit bezogen auf
das Marketing zur Nachwuchsgewinnung? Welche Instrumente und Kanéle

werden genutzt?

Die Hochschule verfolgt viele verschiedene MaBnahmen. Ich schicke lhnen
die Checkliste zum Marketingkonzept, in der diese detailliert aufgefiihrt sind.

Das Marketing an der Hochschule entstand mehr oder weniger aus dem Tag
der offenen Tur. Das Interesse an diesen Veranstaltungen war sehr grof3 und
ist jedes Jahr gestiegen. Darum haben wir seit ca. 2011 neben dem sachsen-
weiten Tag der offenen Tir im Januar, noch einen zusatzlichen Tag im Sep-
tember eingeflihrt. An diesen Tagen finden Campusflihrungen sowie allge-
meine Informationsveranstaltungen statt und die Fachbereiche stellen sich
vor. AuBerdem haben Besucher die Mdéglichkeit, sich in Seminare hineinzu-
setzen oder an Informationsstdnden mit Studenten und Absolventen ins Ge-

sprach zu kommen.

Natlrlich nehmen wir auch an den einschlagigen Messen teil und beziehen
ansprechende, einfache Give-aways in Form von Kugelschreibern, Blécken
und Bleistiften ein. Auf den Give-aways steht unsere Internetadresse. Extrem
ausgefallene oder sehr kostenintensive Mdglichkeiten werden nicht genutzt,
da in dem Bereich mit Steuermitteln gearbeitet wird. Wir wollen mit unserer
Studienqualitat Gberzeugen und bedienen uns dieser angemessenen Klassi-
ker lediglich, um die Werbung zu unterstiitzen. Bei den Give-aways wird auf
eine edle Gestaltung geachtet. AuBerdem sind die Vorgaben des Marken-
handbuches des Freistaates Sachsen einzuhalten.

Unsere Arbeit stitzt sich dartiber hinaus darauf, Informationspakete an Gym-
nasien zu verschicken, bei diesen Vortrage zu halten oder Informationsveran-
staltungen zu realisieren. Inhalte sind dabei Informationen zum Auswahlver-
fahren, den Studieninhalten und Berufschancen. Die Hochschule bekommt u.
a. Anfragen von Gymnasien, ob Schilergruppen zu uns kommen kénnen.
Dann laden wir die Gruppen ein, bieten eine Campusfihrung, allgemeine In-
formationsveranstaltungen zum Studium und spéateren Einsatzperspektiven
sowie die Mdglichkeit sich mit in Seminar zu setzen an. Diese MaBnahme ist
wie eine ganz individuelle Schileruni. Auf Anfrage werden Schulen individuel-
le Angebote unterbreitet. Wir ergreifen aber auch selbst die Initiative und
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schreiben die Schulen aktiv an. Von einzelnen Gymnasien im Freistaat erhal-
ten wir daraufhin eine Einladung zu Hochschultagen, Vortragsveranstaltungen
usw. Im Jahr nehmen wir zusammen mit den Messeterminen ca. 20 - 30 ex-
terne Termine bei Gymnasien, Fachoberschulen und der Arbeitsagentur wahr
und informieren zu Studienmdglichkeiten an der Hochschule. Auf diese Weise
wollen wir im Gespréach bleiben und einen engen Kontakt zu den Gymnasien
erzielen. Die Vernetzung unter den Hochschulen und mit den Beratern far
Abiturienten der Arbeitsagenturen funktioniert sehr gut. Die Informationskette
reiBt aus meiner Sicht bei den Schulen ab. Diese bilden die Schuler aus. Hin-
sichtlich der Studienberatung wird meines Erachtens nur sehr punktuell und
wenig unternommen. Die Beratungslehrer der Abiturienten haben nur in weni-
gen Fallen Kontakt zu den Hochschulen. Es besteht noch ein groB3es Defizit in
der Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen den Schulen und Hoch-
schulen. Hier bietet sich sehr viel Potenzial, die Situation mit Marketing zu
verbessern. Die Hochschule ist dabei, die Kontakte zu pflegen und zeigt eine
groBBe Bereitschaft individuell auf die Schulen einzugehen. Wir erhoffen uns

S0, zur Ermutigung derer beizutragen, die noch nichts unternehmen.

Generell werden seit der Jahrtausendwende Studenten und Absolventen in
die Gestaltung der Tage der offenen Tir, der Messen und der Veranstaltun-
gen an Schulen einbezogen. Da das auf freiwilliger Basis geschieht, ist es
immer sehr unterschiedlich, wie viel Unterstitzung ich bekomme. Wie die Zu-
sammenarbeit genau ausgestaltet wird, ist sehr verschieden. Présentationen
erfolgen gemeinsam, arbeitsteilig oder sogar ausschlieBlich durch einen Stu-
denten bzw. Absolventen. Unsere Erfahrung zeigt, dass dieses Dreiergespann
bei Messen und an Schulen sehr gut aufgenommen wird. Wir haben uns bei-
spielsweise auch kleidungstechnisch auf die Zielgruppe eingestellt. Um Absol-
venten far die Beteiligung an MarketingmaBnahmen zu gewinnen, nutze ich
nicht das Alumni-Netzwerk. Ich greife auf meine guten persdnlichen Kontakte
zu den Ausbildungsbehdrden, in denen Absolventen von uns nun teilweise
wieder fur die Ausbildung zustéandig sind, zurlck.

An Schilerwettbewerben oder Planspielen beteiligt sich die Hochschule aktu-
ell nicht. Wir haben schon einmal ein Konzept flr eine Schileruni kalkuliert
und einen Sponsor mit der Sparkasse in Riesa gefunden. Allerdings musste
das Vorhaben aus personellen Grinden verworfen werden. AufBerdem sind
immer der Aufwand und der Nutzen zu sehen und fir uns sind aktuell andere

Dinge wichtiger.

Ganz individuell ist die Studienberatung. Sie wird meist durch die Fachberei-
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che wahrgenommen. In unseren Informationsmaterialien sind die Ansprech-
partner der einzelnen Fachbereiche und auch fir das Auswahlverfahren auf-
gefihrt. Kbnnen Bewerber zu einem Tag der offenen Tir nicht erscheinen,
wird diesen auf Anfrage Informationsmaterial zur Verfligung gestellt. Ist auch
dies noch nicht ausreichend, kann ein individueller Termin bei mir im Biro
oder bei den Kollegen vereinbart werden. AuBerdem sind auf unserer Inter-
netseite Messetermine, Veranstaltungen etc. veréffentlicht.

Bei den Pressemitteilungen und Anzeigen nutzen wir Kurzportrats, die auch
auf Messen verwendet werden. In diesen benennen wir unsere Vorzlige wie
beispielsweise, dass es sich um ein duales, vergitetes Studium mit Praxisbe-
zug handelt. AuBerdem werden die Studiengédnge sowie die Einsatzmdglich-
keiten im mittleren Management der sachsischen Verwaltung und der Justiz
benannt. Wir wollen damit unsere Alleinstellungsmerkmale und unser Angebot
herausheben und andeuten, wie breit man in der sachsischen Verwaltung und
Justiz aufgestellt ist. Unsere Hochschulzeitung und unser Newsletter finden
sich auf unserer Homepage. Gesondert werden beide nicht beworben. Gene-
rell informieren wir mehr unsere ausléndischen Partner, unsere Absolventen
sowie die Behdrden des offentlichen Dienstes Uber Neuerungen durch den
Newsletter.

Das Internet ist natirlich das Hauptmedium, um zu werben. Aber auch Rund-
funkspots hat es schon gegeben, wie z. B. jetzt zum Tag der offenen Tir. Das
MeiBen Fernsehen berichtet ebenfalls ab und an zu speziellen Events. Werbe-
flachen im 6ffentlichen Personennahverkehr wurden beispielsweise bereits in
Leipzig, Chemnitz und in S-Bahnen auf der Strecke Dresden - Sé&chsische
Schweiz genutzt. Das war sehr erfolgreich, sodass diesbezlglich positive Er-
fahrungen gesammelt werden konnten. Teilweise fungieren Personen des
Offentlichen Lebens fir uns als Werbetrager. Wenn der neuer Ministerprasi-
dent oder der Chef der Staatskanzlei in einer Rede die Hochschule MeiBen
als Talentschmiede erwahnt, wird unsere Bedeutung fir den Freistaat darge-
stellt und unsere Bekanntheit erhdht. Die Thematik der Schilerpraktika beein-
flusse ich durch das Instrument des Auswahlausschusses. Das ist sehr effek-
tiv, weil man sich nicht mehr auf Ebene der Hochschule, sondern auf Ebene
der Ministerien bewegt. Dadurch, dass wir seit 20 Jahren gute Arbeit fir den
Ausschuss leisten und sich das weitertragt, steht dieser Vorschlagen von un-
serer Seite offen gegentber. So kann mittlerweile ein Praktikum beim Amtsge-
richt absolviert werden und auch die Finanzamter 6ffnen sich fir Praktikanten.

Im Bereich Social Media hat die Hochschule keine eigene Préasenz. Wenn wir
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werben, nutzen wir den Facebookauftritt der Staatskanzlei. Wir haben das
aber im Hinterkopf und hoffen, uns mit der Ausbildungsoffensive zukunftig im
Bereich Offentlichkeitsarbeit breiter aufstellen zu kénnen. Im Moment fehlen
allerdings die personellen Ressourcen.

MaBnahmen des Beziehungsmanagements werden bei Studieninteressenten
derzeit noch nicht aktiv ergriffen. Zum Tag der offenen Tir im September wer-
den diejenigen, die sich schon beworben haben, eingeladen. Diese haben
dann die Mdglichkeit, sich schon einmal umzusehen und kénnen bereits direkt
mit den Einstellungsbehdérden Uber Karrierechancen sprechen. Letztes Jahr
wurde im Anschluss an die Veranstaltungen des Tages der offenen TUr ein
kleines Stadtteilfest mit Musik, Bierwagen und Bratwurst organisiert. Die Be-
werber sind daflr aber nicht mehr da geblieben, weil es am Nachmittag statt-
fand. Das ist das, was derzeit geleistet werden kann, sodass wir ansatzweise

so etwas wie ein Beziehungsmanagement haben.

Fir das Auswahlverfahren gilt die Verwaltungsvereinbarung und die Be-
schlusssammlung, in der wir uns selbst diverse das Verfahren betreffende
Regelungen auferlegen. Dazu zahlt zum Beispiel wie mit Menschen mit Be-
hinderung umzugehen ist. Das Auswahlverfahren und der Test werden akri-
bisch ausgewertet und im Bedarfsfall angepasst. Es handelt sich um ein sehr
ausgefeiltes System, das immer hinterfragt und gepruft wird. Die Beschluss-
sammlung regelt beispielsweise, dass das Verhaltnis ,Einstellungen zum Stu-
dium® zu ,Einladungen zum Test“ 1:7 betragen soll. Hier liegt also ein hoch-
professionelles Verfahren vor.

Im internen Marketing wurden schon verschiedene MaBnahmen auf den Weg
gebracht. Spontan fallen mir das Sommerfest, die Sommerfakultat, die Weih-
nachtsvorlesung, das Sportfest und sportliche Veranstaltungen sowie studen-
tische Veranstaltungen ein. Studentische Veranstaltungen werden durch die
Hochschule organisatorisch und durch die Bereitstellung von Raumlichkeiten
unterstutzt. Die zur Planung, Koordination und Realisierung von MaBnahmen
zur Verfigung stehende Personaldecke wird aber immer diinner und wir mer-

ken, wie wir an Grenzen kommen.

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

Das Marketing wird sehr wichtig bleiben. Unsere Marketingbemihungen kon-
zentrieren sich derzeit auf den Bereich der Kommunikationspolitik, wo ich
ganz klar den Schwerpunkt sehe. Will man auf dem Bildungsmarkt konkur-
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renzfahig sein, muss man sich angemessen prasentieren. Um die Hochschule
und das Angebot vorzustellen, missen weiterhin der direkte Kontakt, Verof-
fentlichungen sowie Informationsangebote im Offline- und Onlinebereich ge-

nutzt werden.

Wir mlssen das Marketingkonzept immer wieder hinterfragen, uns an der
Zielgruppe orientieren und MaBnahmen an die ggf. veranderten Bedurfnisse
der Zielgruppe anpassen. Daflr ist es unabdingbar, dass sich unsere Einrich-
tung dem Bereich Social Media 6ffnet. Entweder betreibt die Hochschule die-
sen selbst oder mit Unterstiitzung des Innenministeriums oder der Staatskanz-

lei.

9. Plant die Hochschule Mei3en hinsichtlich des Marketings MaBnahmen oder
Vorhaben, die zuklnftig angestoBen bzw. ergriffen werden sollen, um wei-

terhin ausreichend qualifizierte Studenten gewinnen zu kénnen?

Es soll jetzt jedes Jahr ein Angebot fur internes Marketing realisiert werden.
Aber es ist immer eine Frage, wie dieses angenommen wird. Wir merken
auch, dass wir bei einer immer diinner werdenden Personaldecke und stei-
genden Anforderungen Uber unsere Grenzen gehen missen, um MaBnahmen

weiter qualitatsvoll gestalten zu kénnen.

Wir beabsichtigen, den Bereich der Social Media fur die Hochschule Mei3en
zu erschlieBen. Es ist ganz klar, dass wir uns dieser Entwicklung nicht ver-
schlieBen kénnen. Allerdings werden daflir die entsprechenden personellen
Ressourcen benétigt, um unsere eigenen Qualitatsansprtiche erfillen zu kén-
nen. Ich bin mir bewusst, dass verstarkt in die Nutzung digitaler Medien einge-
treten werden muss, da der Onlinebereich schon lange als Hauptinformati-

onsquelle dient.

T Az Loef 2 B,

Datum Unterschrift der Interviewpartnerin

XIX




Anhang 4: Experteninterview mit Prof. Dr. Blihn und Prof. Dr. Sende

Experteninterview mit Herrn Prof. Dr. rer. pol. Andreas Buhn 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 Raumen der Berufsakademie Sachsen (BA Sachsen) Staatliche

Studienakademie Bautzen gefihrt.

INTERVIEWPARTNER

Prof. Dr. rer. pol. Andreas Biihn:

Prof. Dr. Bihn studierte an der Technischen Universitdt Dresden Volks-
wirtschaftslehre. Im Anschluss folgte die Arbeit fUr diverse internationale
Forschungseinrichtungen. Seit Mai 2014 ist Prof. Dr. Biihn an der Staatli-
chen Studienakademie Bautzen als Dozent fiir die Volkswirtschaftslehre
berufen und leitet den Studiengang Public Management. Dartber hinaus
tragt er die Verantwortung fir den Forschungs-, Wissenschafts- und Tech-
nologietransfer an der Studienakademie in Bautzen.

Prof. Dr. rer. pol. Katharina Sende:

Nach ihrem Psychologiestudium an der Technischen Universitat Dresden
war Prof. Dr. Sende zunéchst in der Forschung sowie der Unternehmens-
beratung tatig. Spater erfolgte ein Wechsel in den 6ffentlichen Dienst und
seit drei Jahren ist Prof. Dr. Sende hauptberuflich an der Staatlichen Stu-
dienakademie Bautzen als Dozentin fir Betriebswirtschaftslehre mit den
Schwerpunkten Personalwirtschaft und Betriebsorganisation angestellt. Sie
arbeitet im Vorsitz des Férdervereins der Studienakademie und hat seit
Januar 2018 die Funktion der stellvertretenden Direktorin inne.

KONTAKTDATEN

Prof. Dr. rer. pol. Andreas Bihn
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 Informa-
tionen zu diesem Standort der BA Sachsen

» Organisatorische und personelle Verankerung des Marketings fur Studien-

interessenten und -bewerber sowie Praxispartner

» Bestehen eines Marketingkonzeptes und Aussagen zu Zielen, MaBnahmen
und zum Marketingbudget

» Strategie und zukiinftige Vorhaben der Staatlichen Studienakademie Baut-

zen fUr die Gewinnung von Studenten

FRAGENKATALOG

1. Wie haben sich die Bewerber- und Studentenzahlen sowie die Absolven-
tenvermittlung an der Staatlichen Studienakademie Bautzen in den vergan-
genen funf Jahren entwickelt? Wie sah diese Entwicklung im Studiengang
Public Management aus?

Prof. Dr. Bithn: An der Studienakademie Bautzen bereiten sich durchschnitt-
lich ca. 500 Studierende auf ihre berufliche Zukunft vor. Der Studiengang
Public Management wird seit 1995 angeboten und sehr gut von den Studie-
renden nachgefragt. Seitens der Praxispartner ist die Attraktivitat ebenfalls
vorhanden. In den vergangenen Jahren sind keine gro3en Praxispartner weg-
gefallen, sondern eher Praxispartner hinzugekommen. Die Studentenzahlen
sind stabil. Die Zusammensetzung der Studenten hat sich in den vergangenen
10 Jahren aber verandert. Friher wurden ca. zwei Drittel der Studenten von
Praxispartnern aus der Region, d.h. aus den Landkreisen Gérlitz und Bautzen,
entsandt. Heute sind es noch etwa 50 Prozent.

Prof. Dr. Sende: Uber alle Studiengdnge betrachtet werden 90 Prozent der
Absolventen unmittelbar nach Studienabschluss vom Praxispartner Gbernom-
men, von anderen Unternehmen eingestellt oder sie nehmen eine Selbststan-
digkeit bzw. ein weiteres Studium auf.

Prof. Dr. Buhn: Die Ausfiihrungen meiner Kollegin gelten auch fir den Stu-
diengang Public Management. Die reine Vermittlung von Absolventen in den
Arbeitsmarkt oder ein weiterfihrendes Studium liegt bei etwa 90 Prozent.
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2. Auf welche Einflussfaktoren flhren Sie diese Entwicklungen zuriick?

Prof. Dr. Biihn: Auch wenn die Nachfrage seitens der Praxispartner und die
Studentenzahlen der Studienakademie Bautzen konstant sind, beschaftigt
sich die Studienakademie sehr intensiv mit der Bewerberlage. In den letzten
zwei Jahren war zu beobachten, dass es den Praxispartnern zunehmend
schwerer fallt, geeignete Studenten zu finden. Die Bewerberlage hat sich
deutlich verandert. Insgesamt nimmt die Zahl der Bewerber ab und die Anzahl
der Mehrfachbewerbungen geeigneter Interessenten zu. Junge Bewerber inte-
ressieren sich vorrangig fr die groBen Stédte. So kann es gerade in Ostsach-
sen vereinzelt dazu kommen, dass Praxispartner schlussendlich keinen Stu-
denten mehr haben. Fir kleinere Praxispartner ergeben sich teilweise Schwie-
rigkeiten hinsichtlich der Vergutung der Studenten. Manchmal stimmen auch
die Vorstellungen der potenziellen Studienbewerber nicht immer mit den fi-
nanziellen Mdglichkeiten der staatlichen Stellen Uberein. Auf die Studienaka-
demie Bautzen wirkt sich diese Entwicklung derzeit noch nicht gravierend aus.

3. Welche Prognosen stellen Sie in Bezug auf die kinftige Entwicklung der
Bewerber- und Studentenzahlen im Studiengang Public Management an?
Glauben Sie, dass nicht nur die Hochschule in Mei3en, sondern auch lhre
Studienakademie von der angeklndigten Ausbildungsoffensive des Frei-
staates Sachsen profitieren kann?

Prof. Dr. Biihn: Ich rechne mindestens mit stabilen, vermutlich aber sogar mit
steigenden Studentenzahlen. Bezogen auf die kiinftige Entwicklung fallen ver-
schiedene Faktoren zusammen. Zum einen ist da die Ausbildungsoffensive
des Freistaates Sachsen. Zum anderen ist bekannt, dass einige kommunale
Einrichtungen vor einer Verrentungswelle stehen und der quantitative Ersatz
des Personals durchaus mit Schwierigkeiten verbunden ist. Auch wenn die
Personaldecke in Sachsen pro Kopf gerechnet noch zu hoch ist, fiihrt die Ver-
rentungswelle mehr Bedienstete in Rente, als verkraftbar ware. Diese Situati-
on in Verbindung mit der Ausbildungsoffensive des Freistaates fiihrt bei mir zu
der Hoffnung, dass auch der Studiengang Public Management hinsichtlich
kinftiger Bewerber- und Studentenzahlen profitiert. Die notwendigen Kapazi-
taten sind vorhanden. In Jahren der doppelten Abiturjahrgénge gab es in die-
sem Studiengang bereits hohe Studentenzahlen im Bereich von 50 Studieren-
den pro Jahrgang. Damals wurde das System von zwei Seminargruppen pa-

rallel durchlaufen. Diese Zweizlgigkeit kdnnte wieder aufgegriffen werden Die
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konkreten Entwicklungen bleiben abzuwarten. In jedem Fall verfigen wir tber

die nétige Flexibilitat, kurzfristig und bedarfsgerecht reagieren zu kénnen.

4. An welche Organisationseinheit der Studienakademie Bautzen ist das Mar-
keting fur Studieninteressenten und -bewerber angegliedert? Wie viele Mit-
arbeiter sind mit dem Marketing betraut?

Prof. Dr. Sende: Derzeit findet ein Umbruch statt. Durch das neue Berufs-
akademiegesetz sind alle sieben Standorte zur BA Sachsen zusammenge-
wachsen, die sich als solche nach auBBen prasentiert. Fir die BA Sachsen
existiert eine Referentin in der zentralen Geschéftsstelle in Glauchau, die fur
das Marketing und die Offentlichkeitsarbeit zustandig ist. In ihren Aufgabenbe-
reich fallt es, die BA Sachsen als Ganzes zu vermarkten. Daflr wurden ein
Branding und ein Corporate Design geschaffen. So kénnen die einzelnen
Standorte voneinander profitieren. Bei den Studienakademien verbleibt die
Verantwortung fur die Bewerbung des eigenen Hauses. Seit dem neuen Ge-
setz besteht allerdings die Pflicht, die Regelungen des neuen Corporate De-
sign Handbuchs zu beachten. An der Staatlichen Studienakademie Bautzen
gibt es keine eigene Organisationseinheit fir das Marketing. Die Zusténdigkeit
liegt bei mir und den Studiengangleitern. In die Umsetzung der einzelnen
MaBnahmen wird jedoch das ganze Kollegium eingebunden. Bei mir ist die
Marketingverantwortung nicht an die Stelle der stellvertretenden Direktorin,
sondern an meine Person geknipft. Ich vermarkte die Studienakademie Baut-
zen als solches, bediene die sozialen Netzwerke und unterstitze die Studien-
gangleiter mit kreativen Ideen im Rahmen meiner Mdglichkeiten. Die von mir
ergriffenen MaBnahmen haben das Gesamthaus zum Gegenstand und nicht
den einzelnen Studiengang.

Prof. Dr. Buhn: Beim Studiengangleiter ist es Teil des Aufgabenbereiches,
sich fur die Werbung von Studierenden und die Beratung verantwortlich zu
zeichnen. Somit ist es zunachst in der Funktion begriindet, den Studiengang
und dessen Inhalte zu vermarkten. Im Rahmen meines Beratungsauftrages
fihre ich umfangreiche Gesprache mit Studieninteressenten und Bewerbern.
In diesen informiere ich, beantworte Fragen zum Studienablauf und -prinzip
sowie zu Karriereperspektiven. So sollen ein realistisches Bild vom Studium
vermittelt und keine falschen Erwartungen geweckt werden. Diese Bemuhun-
gen dienen dazu, dass sich Interessenten und Bewerber bewusst fir das Stu-

dium entscheiden und um Abbruchquoten zu verringern.
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5. Gibt es ein Marketingbudget und auf welche H6he belaufen sich die finan-
ziellen Mittel, die lhnen zur Verfligung stehen?

Prof. Dr. Sende: Sowohl fiir die BA Sachsen als auch fiir jeden Standort gibt
es ein eigenes Budget. Die Hohe der zur Verfligung gestellten Mittel variiert in
Abhangigkeit von der Haushaltslage. Prinzipiell wird den groBen Hausern ein
héheres Budget zugewiesen als den kleineren Akademien. Im Falle von Son-
derausgaben, wie beispielsweise Jubilden oder gréBeren Anschaffungen, be-
steht jedoch die Mdglichkeit die finanziellen Mittel der einzelnen Standorte
aufzustocken. Bei dem Budget handelt es sich um eine Mischkalkulation. Die
Mittel werden zur Ausschreibung von Dozentenstellen, fir 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 Meif3en vergleichbar.

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

ting?

Prof. Dr. Sende: Grundlegend werden drei Ziele verfolgt: die regionale und
Uberregionale Erhéhung des Bekanntheitsgrades, die Akquise von Praxispart-
nern sowie die Gewinnung von Studienbewerbern. Anzeigen in der Séach-
sischen Zeitung dienen dazu, den Bekanntheitsgrad im Landkreis weiter zu
erhéhen und Eltern als Zielgruppe zu erreichen. Befragungen haben gezeigt,
dass etwa 30 Prozent der Interessenten und Bewerber auf Empfehlung von
Eltern, Bekannten und GroBeltern zu uns kommen. Von Bedeutung ist es da-
rum, auch bei Eltern und GroBeltern bekannt zu werden und ein Bewusstsein
fir den Standort Bautzen mit seinem ausgezeichneten Angebot zu schaffen.
Ein weiteres Ziel ist es, Interessenten auf die verschiedensten Veranstaltun-
gen aufmerksam zu machen und zu einer Teilnahme zu motivieren. AuBBer-
dem muissen Praxispartner sowie potenziell Studierende fiir einzelne Studien-

gange mittels Marketing gewonnen werden.
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7. Existiert in Inrem Haus ein strategisches Marketingkonzept?

Prof Dr. Sende: Ein zentrales Marketingkonzept, das zu beachten ware,
existiert nicht. Ich verantworte erst seit 2 Monaten das Marketing am Standort
Bautzen. Im Sinne eines Konzeptes habe ich zunachst einen Jahresplan fir
das Marketing entwickelt. Dieser dokumentiert die zentralen Termine im
Offlinebereich, wie beispielsweise die Messen. Darlber hinaus enthélt der
Plan Festlegungen zu welchem Zeitpunkt was beworben wird und wie die
Ausgestaltung der einzelnen MaBnahmen erfolgt. Die Aktivitaten im
Onlinebereich werden hingegen spontan durchgefiihrt.

8. Welche MaBnahmen verfolgt die Studienakademie Bautzen derzeit bezo-
gen auf das Marketing zur Studentenwerbung?

Prof. Dr. Sende: Seitens der Studienakademie werden diverse MaBnahmen
ergriffen und verschiedene Medien genutzt. Das beginnt offline mit der
AuBenwerbung am Haus der Studienakademie. Dazu z&hlen Schilder, die auf
die Studiengange 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 lediglich in geringem Umfang zur Ankindigung und
Berichterstattung von groBen Veranstaltungen genutzt. Der Offlinebereich
umfasst auBerdem die Ausstattung der Dienstfahrzeuge mit entsprechender
Werbung und die Anzeigen sind ein groBer Teil davon. Diese werden in der
Sachsischen Zeitung sowie halbjahrlich in den groBen Ausbildungs-
magazinen, die in Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiringen und Brandenburg
verdffentlicht und in den Schulen ausgelegt werden, geschalten. Beitrage in
regionalen Zeitungen, wie der S&chsischen Zeitung oder dem Wochenkurier,
werden zu Veranstaltungen platziert. Die Anzeigen bewerben die Vorteile des
dualen Studiums in Form der Vergltung, der Ausbildungsdauer von lediglich 3
Jahren, der Berufserfahrung und der hohen Vermittlungsquote. Durch diese
MaBnahmen bietet sich insb. ein groBes Potenzial beim Abwerben von
Studierenden der Universitdten, die die Campuszeitungen wahrend der
Vorlesung zur Hand nehmen und angesichts der Alternative ggf. feststellen,
dass ihnen ein universitares Studium ohne Bezahlung doch zu lange dauert.
Ferner verfugt die Studienakademie Bautzen Uber eine Imagebroschire und
es werden regelmaBig Informationspakete an Schulen verschickt, sodass
Informationen ausgehangen oder in die Schilerzeitungen integriert werden

kénnen. Ein Newsletter existiert nicht. Von den anderen Standorten grenzt
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sich die Studienakademie durch die eigene Hochschulzeitung ,Hoch Zwo* ab.
Praxispartner und Sponsoren erhalten Exemplare der Zeitung und sie wird in
geringen Stickzahlen an Schulen verschickt. Dartber hinaus liegt die Zeitung
in der Studienakademie aus und kann auf der Homepage abgerufen werden.

Prof. Dr. Biihn: Das ist eine interne Hochschulzeitung, die zweimal im Jahr
erscheint und vom Fdrderverein herausgegeben wird. Sie berichtet aus dem
Haus und der Region sowie Uber studentische Abschlussarbeiten oder stellt

Praxispartner vor.

9. Welche Anstrengungen unternimmt lhre Studienakademie bei der Studie-
rendenwerbung hinsichtlich der persénlichen Kommunikation und der
Kommunikation tber Dritte?

Prof. Dr. Sende: Als klassische MaBnahmen werden die Tage der offenen
Tir und die individuelle Studienberatung genutzt. Sie dienen der Vorbereitung
der Interessenten, um eine bewusste Entscheidung flr das Studium treffen zu
kdnnen. 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 Tar
im September werden Gymnasiasten, bereits eingeschriebene Studien-
anfanger und Absolventen eingeladen, um ein Zusammentreffen von
ehemaligen und zuklnftigen Studenten zu ermdglichen. Die individuelle
Studienberatung, fir die es keiner Anmeldung bedarf, wird jeden letzten
Freitag im Monat angeboten. Sie findet am Nachmittag statt. Als Kontakt-
personen werden die Direktorin, die Studiengangleiter und alle Dozenten
entsprechend eines festgelegten Dienstplanes eingesetzt.

Prof. Dr. Buihn: Bei der Besetzung der individuellen Studienberatung wird fr
eine fundierte Beratung grundsétzlich darauf geachtet, dass ein Kollege aus
dem wirtschaftswissenschaftlichen Fachbereich, ein Ingenieur und ein Labor-
techniker anwesend sind. Die Beratung kann bedarfsgerecht auch auB3erhalb
der festen Sprechzeiten erfolgen. Das Angebot nehmen nicht nur Interes-
senten, sondern oftmals auch Eltern wahr, die sich fir ihre Kinder umsehen

und informieren.

Prof. Dr. Sende: Der Marketingplan beinhaltet auBerdem Messen, wie die
grofBen Jobbdrsen und Ausbildungsmessen, die in den vier bereits genannten
Bundeslandern realisiert und zentral von der Referentin in Glauchau
organisiert werden. Die Organisation der regionalen Messen erfolgt durch die

Studienakademie Bautzen. In die Messeauftritte werden Studenten einbe-
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zogen. Diese nehmen zuvor an einem Messekurs teil, um wichtiges Grund-
lagenwissen zu Messeauftritten und Hintergrundwissen zur BA Sachsen zu
erlangen. Strenge Businessoutfits, wie Anzug und Krawatte, bauen Barrieren
auf. Deswegen treten die Kollegen leger und mit einer auf die Zielgruppe
abgestimmten Garderobe auf. Die Studenten tragen BA-Shirts im Corporate
Design. Zu der groBen Ausbildungsmesse ,Zukunftsnavi“ in den Raumen der
Studienakademie unterstitzen Studierende als Messehostessen. Sie wirken
ebenfalls bei Vortragen und Présentationen zur Vorstellung der Studiengénge
in unserem Haus mit. Das Angebot der SchilerUni richtet sich an Schiler der
6. — 8. Klasse. Hier arbeiten die Teilnehmer mit LEGO Mindstorms Kasten.
Durch die Kooperation der Wirtschaftsingenieure unseres Hauses mit einem
am Schiller-Gymnasium Bautzen integriert Verein erhalten wir an den Tagen
Unterstitzung von Schillern des Gymnasiums. Diese MaBnahme dient der
Imagesteigerung und dazu, in das Bewusstsein der Eltern und GroBeltern zu
gelangen. Das Schnupperstudium ist fir Schuler, 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
Studiengang kennengelernt werden. In die Ausgestaltung dieser Tage sind die
Hochschulmitarbeiter involviert.

Prof. Dr. Biihn: Bei den technischen Studiengéngen liegt die Verantwortung
fir die Ausgestaltung des Schnupperstudiums bei den Studiengangleitern und
Laboringenieuren, da neben den Vorlesungen auch Laboriibungen gezeigt
werden. In den wirtschaftswissenschaftlichen Studiengangen plant der
Studiengangleiter den Schnuppertag inhaltlich und greift bei der Realisierung
auf die Unterstlitzung anderer Dozenten zuriick. An den regionalen Gym-
nasien und Oberschulen sind Dozenten zu Elternabenden und Informations-
veranstaltungen vor Ort, um das Studium und die Studienakademie Bautzen
vorzustellen. Dabei verantwortet jeder Dozent festgelegte Schulen. Mit der
Arbeitsagentur besteht ein sehr enger Kontakt. Bei Schilerinformationstagen
der Arbeitsagentur ist die Berufsakademie immer vertreten. Darlber hinaus
erfolgt die Zuarbeit entsprechender Informationen und Materialien an den Be-
rufsberater.

Prof. Dr. Sende: Auf der anderen Seite besuchen die Berufsberater mit
Gruppen von Oberschilern unser Haus. So wie es zum Séachsischen Hoch-
schultag im Januar Ublich ist, kdnnen die Interessenten sich in einem Vortrag
Uber das Studium informieren und an einer Laborfihrung sowie einer Vorle-

sung des laufenden Lehrbetriebes oder Laboriibungen teilnehmen.
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Prof. Dr. Sende: Zu den Absolventen besteht haufig ein enger Kontakt, da
diese zum Teil von den Praxispartnern Gbernommen werden und dort fir die
Ausbildung neuer Studenten verantwortlich sind. In diesem Zusammenhang
ist das Alumninetzwerk zu erwahnen. Es kann auf einen Pool von E-Mail-
adressen ehemaliger Studenten zurlickgegriffen werden. Diese werden regel-
manBig kontaktiert, um sie z. B. zu Absolvententreffen einzuladen und so den

direkten Kontakt zu halten.

10. Welche MaBnahmen 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 Informationen zu den Studiengéangen eingestellt. AuBerdem ist die
Studienakademie auf Webseiten der Praxispartnern verlinkt, in die Suchma-
schinensuche eingefligt und bei Kooperationen mit Griindern erfolgt eine
gegenseitige Unterstiitzung bei Instagram. Ein professionelles Suchma-
schinenmarketing wurde aus Kostengriinden bisher nicht ergriffen. Facebook
wird genutzt, um die alteren Zielgruppen zu erreichen. Auf Instagram wird flr
die jungeren Zielgruppen zurlickgegriffen. Der Mehrwert von Twitter wurde
durch Studierende geprift. Im Ergebnis war festzustellen, dass es sich dabei
nicht um einen geeigneten Kanal handelt. Das Gleiche gilt fir die Einrichtung
eines Blogs. Die Studienakademie verfligt Uber einen eigenen YouTube-
Kanal. Auf diesem werden Videos vom Schnupperstudium, der Schiler AG
Robotik, der Imagefilm und Filmprojekte der Studenten hochgeladen. Jedes
Jahr werden durch Studierende Projekte durchgefiihrt, in denen sie z. B.
Imagefilme oder Filme zu Vorlesungsinhalten produzieren. Nach Einholung
des Einverstédndnisses der jeweiligen Studenten werden diese fir die
Vermarktung der Studienakademie genutzt.

11. Ergreift lhre Studienakademie hinsichtlich aktuell Studierender MafBnah-

men des internen Marketings?

Prof. Dr. Sende: Der Forderverein unterstitzt studentische Aktivitaten. Die
Unterstitzung reicht vom Hochschulsport bis zu finanziellen Beihilfen bei
Exkursionen und Abschlussfahrten. Mit dem neuen Laborgebaude wird es
R&umlichkeiten, die von Studenten genutzt werden kdnnen, geben. AuBerdem
werden Freizeitmdglichkeiten, wie Tischkicker und Tischtennisplatten, sowie
ein Mensaangebot bereitgestellt. Derzeit bestehen Uberlegungen, eine App

fir die Studenten der Studienakademie Bautzen zu gestalten, die Uber
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aktuelle Anderungen informiert und wichtige Informationen enthalt. Vom
Studentenrat wird jedes Jahr eine ErstsemesterbegriiBung organisiert. In
diesem Rahmen entsteht der semesteribergreifende Kontakt zwischen den
Studenten.

Prof. Dr. Buhn: Durch diese BegriBungsveranstaltung organisieren die
Studierenden den Austausch sehr gut selbst. Ein weiterer Vorteil ist die
SeminargruppengréBBe, die eine schnelle Vernetzung und einen unkompli-
zierten Austausch unter den Studenten ermdglicht. Insofern funktioniert die
Vernetzung und Integration der Studienanfédnger auch ohne Mentorenpro-
gramm sehr gut.

12. Oft scheitert die Implementierung von Marketingkonzepten und Marke-
tingmaBnahmen an Vorurteilen der Hochschulmitarbeiter. Ist das an lhrer
Studienakademie der Fall?

Prof. Dr. Sende: Es gibt immer einzelne Kollegen, die den Nutzen von Marke-
ting nicht sehen. In unserem Haus ist die Zusammenarbeit und gegenseitige
Unterstitzung aber sehr gut.

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

Prof. Dr. Sende: Ich stufe das als sehr wichtig ein. Selbst wenn ein gewisser
Bekanntheitsgrad erreicht wurde, muss bestéandig daran gearbeitet werden,
diesen Status zu erhalten. Gegenuber allen Zielgruppen ist zu zeigen, dass
fortlaufend Neuerungen verfolgt und umgesetzt werden, sich die eigene Ein-
richtung durch innovative Inhalte auszeichnet, die Labore dem neusten tech-
nischen Stand entsprechen und Forschung betrieben wird. Auf diese Weise
gelingt es, sich gegenlber Wettbewerbern abzusetzen. Das muss dauerhaft
und planvoll erfolgen. Das strategische Marketing der BA Sachsen wird zent-
ral von der Referentin in der Geschéftsstelle verantwortet. Um regional im Ge-
sprach zu bleiben, sind jedoch die einzelnen Standorte in der Pflicht.

Die Kommunikationspolitik und das Bewerben der eigenen Einrichtung ist da-
bei der zentrale Punkt im Marketing und wird es auch zukinftig bleiben. Zwar
werden u. a. auch die Studienangebote erweitert und standig an deren be-
darfsgerechten Ausgestaltung gearbeitet. Aber erst eine aktive Kommunikati-
on ermdglicht es, von Interessenten wahrgenommen zu werden. Ganz nach

dem Motto: Tue Gutes und rede dar(iber.
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14. Wie wirden Sie die Marketingbemuhungen der Studienakademie Bautzen
einschatzen? Sind fiir die Zukunft neue MaBnahmen geplant, um weiter-

hin ausreichend qualifizierte Studenten gewinnen zu kénnen?

Prof. Dr. Sende: Ich beurteile die Marketinganstrengungen der Studienaka-
demie Bautzen in Abhangigkeit von dem jeweiligen Bereich bereits als gut bis
sehr gut. Natirlich wird es in Zukunft neue Kanéle in Richtung Social Media
geben. Diese sind einer Prifung zu unterziehen und bei Eignung fur die Stu-
dienakademie zu nutzen. Verbesserungspotenzial sehe ich bei der stringenten
Umsetzung des neuen Corporate Designs, beispielsweise bei der Homepage.
Daran arbeiten allerdings bereits Arbeitsgemeinschaften. Zukinftig ist zu
Uberlegen, welche Merchandise-Artikel zuséatzlich aufgenommen werden kon-
nen, um auf Messen Interessenten an den Stand zu ziehen und die Attraktivi-
tat der AuBenwerbung weiter zu steigern. Genutzt werden bereits Stifte,
Schlisselbander, Blécke und Stoffbeutel. Fir die BA Sachsen werden die
Merchandise-Artikel zentral von der Referentin der Geschéftsstelle gestaltet.
Es qilt jedoch, Ideen zu finden, um speziell die Anziehungskraft des Standor-

tes Bautzen weiter zu erhéhen.

15.03.2018 C. Senee. Hadies S

Datum Unterschriften der Interviewpartner
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