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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Devise ,Leben heil3t Lernen“ von dem Biologerd Werhaltensforscher Konrad
Lorenz erhalt in unserer heutigen Zeit des dynameiscBildungswandels eine voll-
kommen neue Bedeutung. Denn unter ZugrundelegwesgsliPrinzips wurde das euro-
paische Hochschulwesen im letzten Jahrzehnt eiredémgreifenden Wandel unterzogen.
Im Rahmen des Bologna-ProzesSeder durch die Unterzeichnung der Bologna-
Erklarung durch damals noch 30 Staaten im Jahr 1®8&rt wurde, sind Reformen
zum Zwecke der Modernisierung und Vereinheitlichdeg europaischen Bildungssys-
tems umgesetzt worden. Die Hauptziele dieses hysipwlitischen Vorhabens waren es,
durch die Entwicklung einer gemeinsamen Hochschttipkm bis 2010 die Mobilitat
zu fordern, die internationale Wettbewerbsfahigkeitsteigern und in diesem Zusam-
menhang auch eine héhere Beschaftigungsfahigkeitzelen.

Als wichtige Voraussetzung zur Erreichung diese&l&ivurde die Einfihrung von ein-
heitlichen und international vergleichbaren AbsskiEn durch die Umstrukturierung
des Studienangebots der Hochschuleinrichtungerdasifzweistufige System von Ba-
chelor/Master-Studiengangen realisiert. Diese Ulhasig ermoglicht es jetzt schon den
Studierenden, ihre Studienzeit zu verkirzen, friheden Beruf zu starten und eine
gewinschte Weiterbildung (Master etc.) flexibelveader durch ein Vollzeitstudium,

aber auch berufsbegleitend mit der individuelletdresplanung zu verbinden. Diese
zeitliche Mobilitat wird durch die Erreichung eingternationalen Anerkennung und
Kompatibilitdt der Abschlisse auch um eine ortlick@mponente erweitert, da hier-
durch der gesamte europaische Bildungsraum fuldlglichkeiten der Aus- und Wei-

terbildung gedffnet wird und somit internationalBarrieren entgegengewirkt werden
kann. So wird durch die Entwicklung von nationalerd europaischen Qualifikations-

rahmen die Moéglichkeit geschaffen, lebenslangesdm®noch starker in den Hochschu
len zu verankern.

In diesem Gesamtzusammenhang ergibt sich fir dighsthulen der einzelnen Mit-
gliedsstaaten die Notwendigkeit, bestehende Stuthiatie auf ihre Aktualitat und Re-
levanz zu uUberprifen und auf die neuen Anfordernnaes Wirtschaft und Wissen-
schaft neu auszurichten. Dass dies im Wesentlichegesetzt worden ist, l&sst sich an
den Auswirkungen der Bologna-Reformen auf das deetsHochschulsystem mittels
der aktuellsten statistischen Zahlen ablesen: dld der Bachelor- und Masterstudien-

! Vgl. http://www.bmbf.de/de/3336.php (25.10.10)



gange ist in der Zeit von 1999/2000 bis 2010 (Sta/3d10) kontinuierlich auf 13.421
gestiegerf. Im direkten Vergleich mit der Gesamtanzahl allend®ngéange bestehen
diese zu 81 % aus Bachelor- und Masterqualifikaton

Ein weiteres Ziel des Bologna-Prozesses, welcheslam Bergener Kommuniqué aus
dem Jahr 2005 hervorgeht, ist die Erzielung vonehéim Synergien zwischen dem Eu-
ropaischen Hochschulraum und dem Européischen angsraum. Es wird betont,
wie wichtig der wissenschaftliche Forschungsansaizder Aus- oder Weiterbildung
fur die Qualitatserhaltung sowie die Wettbewerbigfigdit ist> Als wesentlicher Schritt
fur die Zukunft ist hierbei die Anpassung des zwdigen Abschlusssystems auf der
Ebene des Doktorats vorgesehen.

In all diesen Ansatzen und Vorhaben steht das &aege Lernen im Vordergrund.
Bildung wird als das wichtigste Gut der deutschesé&lischaft und als wichtigster In-
dikator fur den Erfolg und die Wettbewerbsfahigkegutschlands in der Weltwirtschaft
angesehen. Aus diesem Grund gewinnt die Bildung eiel hohere Bedeutung, als ihr
in friheren Zeiten verliehen worden war. Denn dasnen hort nicht etwa mit dem
Schul- oder Hochschulabschluss und dem Berufsemstif. Vielmehr vollzieht es sich
durch alle Lebensphasen hindurch und erweiterttmahdie individuellen und arbeits-
bezogenen Qualifikationsperspektiven, sondern taéigh unmittelbar zum Wohlstand
der Gesellschaft bei. Ein Individuum sollte dieiRedt besitzen, nach jeder abgeschlos-
senen Bildungsstufe eine neue Ebene erreichenaddsLernen im eigenen Lebens-
lauf selbst gestalten zu kdnn&Es ist daher von essentieller Bedeutung, die Notwe
digkeit und auch die vorhandenen Mdglichkeiten tdmenslangen Lernens im Be-
wusstsein der Individuen zu verankern. In diesermafumenhang sind die Bologna-
Reformen mit dem realisierten Wandel des Hochsobsdws mitunter die bedeutends-
ten MalRnahmen, welche durch weitere national aicdgete Malinahmen der Bundes-
regierung (z.B. Bildungspramie und Weiterbildungsieng) unterstiitzt werden.

Diese neuen Perspektiven in der Bildungspolitikidl neue und zugleich héhere Her-
ausforderungen fir die deutschen Hochschulingtitetn. Zum einen fuhren die Ver-
einheitlichung der Abschliisse und die damit verlemedAnpassung von Studiengangen
sowie deren Inhalten zu einem hoheren Wettbeweanbkdtwischen den Hochschulen.

2Vgl. http://www.hrk-bologna.de/bologna/de/download/dateien/RK_StatistikBA_MA_SoSe_ 2010
_finale_mit_Cover%281%29.pdf S. 7 (25.10.10)

3 Vgl. http://www.bmbf.de/pub/bergen_kommunique_dt.pdf, S. 4-5 (25.10.10)

4 http://www.bmbf.de/de/411.php, (21.07.09)

> http://www.bmbf.de/de/7342.php, (21.07.09)



Denn bei all der Vereinheitlichung muss die Hocluehals sich selbst entwickelnde
lernende Organisation individuelle komparative \Netterbsvorteile identifizieren,
entwickeln und diese zu kommunizieren wissen. bl wudem und vor allem von ih-
nen gefordert, ihre Angebote und auch Philosopsieziell auf das lebenslange Lernen
auszurichten.

Aus diesem Ausgangspunkt heraus wird deutlich, diasshinter dem Wandel im euro-
paischen Hochschulsystem noch eine ganz andereeNdigkeit fir die Hochschulen

ergibt — namlich der Aufbau und die Pflege eindziehten und nachhaltig ausgerich-
teten Netzwerks. Denn vor dem Hintergrund des Islbegen Lernens wird die ,prima-

re* Zielgruppe einer Hochschule, namlich die Studenpauf viele Ebenen ausgeweitet.
Somit spielt ein zielgruppenorientiertes Kundenbkangsmanagement in Zukunft eine
noch wichtigere Schlisselrolle fir den Erfolg und k@ngfristige Existenz von Hoch-

schuleinrichtungen, als es in der heutigen Zeibsater Fall ist.

1.2 Zielsetzung

Die Zielsetzung dieser Arbeit ist es, aus dem ¢mdwftlichen, wirtschaftlichen und
politischen Hintergrund heraus die hohe Bedeutungseeffizienten Netzwerkmana-
gements herauszustellen und dessen Zusammenhardpmitundenzufriedenheit zu
beleuchten.

Hierbei soll der Prozess der Entstehung von Kuniseling durch Kundenzufrieden-
heit als dynamisches Konstrukt unter BerlUcksichmggualer einzelnen Determinanten
aus dem Konsumentenverhalten heraus erklart werden.

Den Erklarungsrahmen bildet die Entstehung der I€omdfriedenheit, die unter Be-
rucksichtigung der Wirkung von Einflussgréf3en unerhaltenskonstrukten als solche
betrachtet wird. Hierbei ist es von entscheiderigkteutung, welche Folgen eine Kun-
denzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit sich zunBghsAllgemeinen und dann in der
tiefer gehenden Betrachtung fur die Hochschulederén Zielgruppen ergeben. Es soll
beleuchtet werden, wie die Hochschule mit HilfesdieErkenntnisse auf die Entwick-
lung von moglichen sowohl positiven als auch negatiKkonsequenzen Einfluss neh-
men kann.

Durch das Aufzeigen eines messbaren dynamischesm#uenhangs zwischen abhan-

gigen und unabhangigen Variablen der Kundenzufribdi¢ wird so ein Konstrukt er-

arbeitet, das sowohl positiv (z.B. Kundenzufriedghlund Kundenbindung) als auch

negativ (z.B. Kundenunzufriedenheit und die darnistehenden Konsequenzen) spi-
3



ralformig verstarkend verlaufen kann. Diese Arbeitimet sich vertiefend der Ziel-
gruppe der Alumni und der Bedeutung sowie dem &ssfleines effizienten Alumnima-
nagements in Bezug auf die Entwicklung der naclthatrkenden Kundenbindungs-
spirale.

Aus dieser Darstellung bildet sich ein weiteres| Aieraus, angepasste Betrachtungs-
weisen zum Kundenverhalten der spezifischen Ziglgeuder Alumni zu erarbeiten und
Handlungsempfehlungen fir die Hochschulen zu foiener.

1.3 Das Erkenntnismodell des Kritischen Rationalismus

Empirische Forschung benétigt neben systematisénkabungs- und Bewertungsver-
fahren zusatzlich Grundannahmen Uber die Erfassthankd Zuganglichkeit der be-
trachteten Wirklichkeitsbereiche und somit auchrithe Bedeutung eines solchen Zu-
gangs fur wissenschaftliche Erkenntnisse und Keitefiir die Beurteilung der gewon-
nenen Aussagen.

Als ein fur empirische Forschungen in der Betriebsehaftienre bedeutendes For-
schungsprogramm zeigt sich der Kritische Ratiomali$. Es griindet wesentlich auf
der Annahme, dass die herrschende Forschungsmetleod¢aturwissenschaften auch
fur die Sozialwissenschaften den leistungsfahiggtasatz darstellt. In vereinfachter
Form stellt sich die damit verbundene Vorgehenssveige folgt dar. Zunachst werden
auf der Grundlage der Analyse vorhandener Ausséfenden interessierenden Wirk-
lichkeitsausschnitt Hypothesen formuliert. Diesepbthesen miissen zwei wesentlichen
Anforderungen genugen. Erstens sollten sie intgektita Uberprufbar sein und zwei-
tens sollten sie grundsatzlich falsifizierbar seilso durch empirische Uberprifung zu
widerlegen sein.

Das setzt geeignete Abbildungs- bzw. Messvorselmriftoraus, um die Ubereinstim-
mung der Hypothesen mit der Wirklichkeit in einemtersubjektiv nachvollziehbaren
Verfahren feststellen zu konnen. Dabei sind niahtdie Hypothesen sondern auch die
eingesetzten Untersuchungsverfahren fortlaufertés&hi zu Gberprifen. Die Praxis der
empirischen Forschung hat zu einer Anspruchsanpgsgefiihrt. Es geht nicht vorran-
gig darum, Hypothesen duraine nicht erklarte Ausnahme zu widerlegen. Vielmehr
gilt es zumeist als befriedigend, wenn keine atleutliche Varianz der Auspragungs-

® Bedeutendster Vertreter des Kritischen Rationalismus ist Karl R. Popper (1902-1994)



formen der in der Wirklichkeit betrachteten Falladichtlich der zu Uberprifenden Hy-
pothese vorliegt.

14 Wissenschaftstheoretischer Hintergrund

Die grundsatzliche wissenschaftliche Vorgehenswdisser Arbeit beruht auf einem
sich im Sinne des Kritischen Rationalismus befictthin empirischen Forschungspro-
zess, der aus den folgenden drei Stufen besteht:

» Entdeckungszusammenhang

» Begrindungszusammenhang und

> Verwendungszusammenhdng
Im Entdeckungszusammenhang wird die Frage nach Zlgstandekommen wissen-
schaftlicher Aussagen gestellt und damit letztigh Frage nach dem ,Was?* oder nach
dem Ziel einer Untersuchung. Es wird eine allgemé€limemenstellung skizziert und
daraus wissenschaftliche Fragestellungen formuldg zum Beispiel: ,Kann ein pro-
aktives Alumnimanagement im Hochschulbereich diad@nzufriedenheit erhhen?*

Der Begrindungszusammenhang stellt die Frage naxch, @ie?“ und somit nach der
sinnvollen Abfolge methodischer Schritte. Hier enlidie vorhandenen wissenschaftli-
chen Aussagen begriundet und gerechtfertigt welehder Basis der wissenschatftli-
chen Fragestellungen werden einschlagige Theoseanigezogen, der Forschungsstand
in der Literatur analysiert und dargestellt un®eziehung zu der eigenen Fragestellung
gesetzt. Weiterhin sollen die zentralen Begrifférdert werden und in Arbeitshypothe-
sen ubergefiihrt werden. Grundlage hierfir sindreigéberlegungen und die bisheri-
gen Erkenntnisse der Forschung. In dieser Arlbefitesr insbesondere die Theorien im
Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit im FokersBktrachtung, da die Mes-
sung der Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbbereine besonders grofRe Rolle
spielt® Nach der Hypothesenbildung erfolgt die Konzeptien Untersuchung mit der
Auswahl der Methoden zur Datenerhebung und der iMlgssmente fur die Datenana-
lyse. Die Ergebnisse der Datenanalyse konnen dueishypothesen bestéatigen oder
widerlegen.

"vgl. Reichenbach, H. (1952), S. 7
8 vgl. KuB, A. (2004), S. 5



Im Verwendungszusammenhang wird die Frage nach,Wémau?“ und somit nach der
Verwertung der wissenschaftlichen Aussagen geét®ie Ergebnisse der Untersu-
chungen werden interpretiert und der Offentlichketum Beispiel in der Form von
Vortragen - zuganglich gemacht. Diese Arbeit s@h dyesamten Forschungsprozess
nachzeichnen und fir den Leser transparent macimerlie abzuleitenden Handlungs-
empfehlungen in der Praxis anwenden zu kénnen.

15 Aufbau der Arbeit und grundsatzliche methodische Vogehensweise

Einfuhrend wird zunachst kurz die historische Eokiing des Lernens in der Gesell-
schaft und die Rolle der Hochschulen in Kontinenitedpa am Beispiel Deutschland
betrachtet. Weiterhin soll zum besseren Verstaneinikurzer Abriss der Entwicklung
der US-amerikanischen Hochschulen und deren wesg®sml Unterschiede zu den kon-
tinentaleuropéischen Hochschulen aufgezeigt werdendiesem Hintergrund wird die
aktuelle Situation der Hochschulen als lernendea@iggtionen in Deutschland hin-
sichtlich der zunehmenden Bedeutung des lebensiabgmens in unserer Dienstleis-
tungs- und Wissensgesellschaft erlautert.

Im anschlieRenden theoretischen Grundrahmen erfalgichseine Einfihrung in das

Customer Relationship Management als ganzheitlicAasatz zur Ausrichtung eines
Unternehmens auf seine Kunden und zur systematisGlestaltung von Kundenbezie-
hungsprozessen. Der nachste Teilabschnitt befasstrst dem Konsumentenverhalten
als Forschungsgrundlage, in dem die Entwicklung diedaktuellen Trends im Konsu-
mentenverhalten beleuchtet werden.

Im nachsten Teil des theoretischen Rahmens werdeachst die Komponenten im
Zusammenhang mit den relevanten Verhaltensmodelte-theorien vorgestellt, von
denen die Kundenzufriedenheit als abhangige Variabkinflusst wirdDiese werden

jeweils im Anschluss auf inre Anwendung im Hochdbhbteich hin gepruft und bewer-
tet.

Nach der Vorstellung der Kundenzufriedenheit sedlisizentrales Element der zugrun-
de liegenden Thematik wird die Rolle der Kundenegienheit als unabhangige Variab-
le betrachtet. Hierbei werden die KonsequenzerkKdaedenzufriedenheit und die damit
verbundenen theoretischen Modelle der Kundenreadidoeleuchtetin dieser Phase

o Vgl. Kroeber-Riel, W. und Weinberg, P., (2003), S. 20



schlagt die vorher entstandene Kundenzufriedenteztifriedenheit eine Richtung ein,
die sich entweder positiv oder aber negativ auf idlendenbindungsprozess auswirken
und eine nachhaltig wirkende Richtungslinie gebamk

Abbildung 1: Methodische Vorgehensweise als Grafik

CRM-System als dvnamischer Prozess

~

Emnflussgréfen in
der Ausgangs-

situation: Eimdenzufriedenheit
-unzufriedenheit

Feaktionen der
Eunden:

Verhaltenstheoren
bei Zufriedenheit
Unzufriedenheit

Theonen des Eonsu-
mentenverhaltens

Kundenzufriedenheit als Kundenzufriedenheit als
abhingige Variable unabhingige Variable

Quelle: Eigene Abbildung

Der theoretisch dargestellte dynamische CRM-Progebsanschliel3end auf den Hoch-
schulbereich mit Fokus auf die Alumni angewendetder. Zunachst soll pragnant auf
die aktuelle Entwicklung des CRM im Rahmen von Hmtiulmarketing speziell im
Hochschulbereich eingegangen werdem nachsten Schritt werden die fur den Kun-
denbindungsprozess relevanten Zielgruppen vordedtiérnach soll der Student als
Hauptzielgruppe in seinen einzelnen Kundenbindumgsen, seinen ihn dabei beglei-
tenden Werten, Erwartungen und Einstellungen batetieverden. Bei dieser Betrach-
tung wird den Alumni besondere Beachtung geschenkt.

Als Konsequenz aus den theoretischen Betrachtungeden die Hypothesen formu-
liert, die im anschlieBenden Praxisteil im Rahmieerempirischen Untersuchung veri-
fiziert bzw. falsifiziert werden. Hierbei wird ddmerfir zugrunde liegende Forschungs-
konzept vorgestellt, die Vorgehensweise beschrielmehim Anschluss daran die we-
sentlichen aussagekraftigen Ergebnisse der BefgpdenAlumni erlautert.



Der letzte Teilabschnitt nutzt die Ergebnisse aem dorherigen Betrachtungen als
Grundlage fur eine abschlielRende Betrachtung demahik sowie die Formulierung
von Handlungsempfehlungen fur eine positive Beag#ling der Kundenbindungsspira-
le seitens der Hochschulinstitutionen. Auf3erdenmdeerHinweise auf weitere noch zu
betrachtenden Forschungsthemen und —aufgaben ziTlgemma CRM im Hochschulbe-
reich erarbeitet.

2 Zur Entwicklung der Bildung und des Lernens im deuschen und amerikani-
schen Hochschulsystem

2.1 Die Entwicklung des Lernens und die Rolle der Hoclehulen in Deutsch-
land

2.1.1 Vom Mittelalter bis zur Zeit der burgerlichen Bewegung

In den Zeitabschnitt des friihen Mittelalters faltha Griindung von Klosterschulen, der
Aufbau einer gelehrten Klerikerkultur und die Vesiung des Christentums im germa-
nischen Raum. Im hohen Mittelalter pragen Grindange Universitaten wie Bologna

(1119), Oxford (1163), Cambridge (1229) oder PrEg)B), Wien (1365) und Heidel-

berg (1386) die Bildungsgeschichte. Im spaten Miter werden in den wachsenden
stadtischen Kulturen erste Ausbildungsstéatten féaireh gegrindet. Dort werden die
mannlichen heranwachsenden Kaufleute und Geweitbetide standesspezifisch aus-
gebildet, sodass neben den Klerikern und dem juAgkx eine dritte Gruppe in den

Genuss von Ausbildungsgangen kommt.

Die Zeit vom 14. bis zum 16. Jahrhundert bildethabddungs- und erziehungsge-
schichtlich eine Wende in Europa. So werden ineviebtadten wie z.B. Stral3burg,
Nurnberg oder Regensburg auf Basis des Humanisilsré Schulen gegriindet, in
denen die Kinder der Burger, Handler und Handwedienindest elementar in den
Kulturfertigkeiten ausgebildet werden.

Die Zeit der Aufklarung Ende des 17. Jahrhundétisderlande, England) und im 18.
Jahrhundert (Frankreich, Deutschland) ist durcle é&imwalzung der Kultur in vielen
Lebensgebieten gepragt. Sowohl die Philosophiaws die Politik und die Padagogik
sind von diesen Veranderungen betroffén.

%vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 78 ff.



Auch wahrend der Zeit der Aufklarung fehlt es ameeiStaatsordnung fir eine politi-
sche und péadagogische Neuordnung, d.h. von einG&assenden Neuordnung des Bil-
dungswesens in Deutschland kann noch keine Rede sei

Von den deutschen Staaten werden neue Universi(étale, Gottingen) und Fach-
schulen gegrindet, die vor allem den praktischetzéduder Wissenschaften in Gebie-
ten wie Landwirtschaft, Okonomie oder Recht in Mtielpunkt stellen.

Hierbei werden die Normen durch die Ausbildung 8é&ratsbeamten gesetzt und die
Lehrenden zur Forschung verpflichtet, um Neuesrzdezken' Die Bildung der Biir-
ger findet nicht durch die Elementarschulen fir eiatache Volk, sondern an den Uni-
versitaten (Juristen, Okonomen, Ingenieure), Fdehen (als Vorlaufer technischer
Lehranstalten wie z.B. Kunstakademien, Bauakadgnidergschulen, Handelsschulen
etc.) statt?

In der Zeit von 1800 bis 1860 ist die nationalenkierung und die klassenspezifische
Gestaltung des Bildungswesens vor dem HintergriesdRlozesses der Industrialisie-
rung und den damit veranderten Arbeitsverhaltnissghder Arbeitsorganisation sowie
vor der Ausbildung der neuen Klassenverhaltnisseder Entstehung des Proletariats
zu verstehen®

Die wesentliche Leiteinrichtung des Bildungswesmshgias Gymnasium, um als Ver-
bindungsglied zu den Universitaten tUber das AltierStudierfahigkeit der Absolven-
ten sicherzustellen. Die mit dem Abitur gesetzteriofderungen kénnen nur durch ent-
sprechend berechtigte hohere Schulen erflllt werDas Abitur ist ein Mechanismus
des Staates, Privilegien hinsichtlich der Zugahgscen in Berufe und Universitaten
und der Filterung von Bewerbern zu erteilen. S882list die Abiturpriifung ausnahms-
los Zugangsbedingung zu den Universitaten und sdast Leistungsprinzip durchge-
setzt.

Die Neuordnung der Universitaten in Preul3en stelitallem in den Mittelpunkt, dass
Eliten reproduziert werden und den Zugang zu Ebs#pnen zu ermdglichen, wobei
das Prinzip der Forschung im Sinne des neuzeitli®egriffs der Wissenschaft durch-
gesetzt wird. Somit ist die Basis fur die Einhenhvorschung und Lehre der Wissen-
schaften begrtindet. Bis 1908 durfen Frauen nuGatge eine Universitat besuchen, da

1 vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 87 ff
2 vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 96 f.
¥ vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 121



hohere Madchenschulen zwar existieren, aber kesredBtigungen zum Hochschul-
studium erteilen durfeff.

Fur die Herausbildung von gesellschaftlichen Elgemwinnt die Bildung zunehmend an
Bedeutung. Die akademischen und bildungszertifédddiangigen Berufe - und damit
verbunden die Karrieren — werden zunehmend atiaktEs bildet sich ein burgerli-

ches Selbstbewusstsein bei diesen Berufsgrupperesimamtsteht eine soziale Schicht,
deren wesentlicher Besitz ihre Bildung ist: dasi@&igsbirgertum als neuer Mittelstand
neben dem Besitzburgertum. Die gesellschaftlichdeBaing von Bildungsprozessen
schafft folglich Aufstiegsmoglichkeiten in das Bargum. Der rapide soziale Wandel
vor und nach der Revolution 1848 in Deutschlandtfilazu, dass Bildung im Sinne

einer Weiterqualifikation von Erwachsenen als Peoblin der Gesellschaft bewusst
wird.

2.1.2 Die Bildung in der Moderne

Die Zeit von 1890 bis 1914 ist wesentlich durch Brestehung des Wohlfahrtsstaates,
von burgerlichen Parteien und Organisationen vopeAerbewegungen gepragt. Wei-
terhin bilden sich auf Basis moderner Technologiene Industrien wie z.B. die chemi-
sche Industrie oder die Elektroindustrie. Nichtetzd fihren die zunehmenden interna-
tionalen Verflechtungen der Staaten im Zeitalter Kielonialismus und des Imperialis-
mus zu massiven Konflikten bis hin zu den beidertkdegen.*

Durch den Schub der Industrialisierung, begleit@gtcd eine massive technologische
Modernisierung und einer zunehmend starker werdeddbeiterbewegung verandern
sich die Erziehungsverhéltnisse in Deutschlandkd&amt zu einer erheblichen Ver-
schiebung der Erwerbstruktur von der Landwirtschady in Richtung Industrie. Hier-
durch verschieben sich die Erwartungen aus SichSystems der Beschéftigten an die
Struktur der notwendigen Qualifikationen. Die eriggan Qualifikationen verdndern
sich in Richtung von universalen Kompetenzen wieeBgchaft zur Anpassung, Um-
schulung sowie Tatigkeits- und Berufswechsel. Whitegewinnt bereits in dieser Pha-
se die Freizeit durch Verklrzungen der ArbeitsaeiBedeutung.

Die Zeit der Weimarer Republik ist wesentlich dudn Anspruch und gleichzeitig
durch das Scheitern einer demokratischen Erziegekgnnzeichnet.

vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 150
> vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 180ff
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Reformpéadagogische Anspriiche werden zwar formuladyer nicht verwirklicht, da
sich in der zersplitterten Vielfalt der ParteienneeMehrheiten bilden. Die Hoheit der
Lander wird beibehalten und somit kommt z.B. einheitliches Reichsschulgesetz
nicht zustande.

Wesentliche MalRBhahmen zur Erlangung der zentralentrille der Bildung an den
Hochschulen in der Zeit des Nationalsozialismusl sira. die Begrenzung des Hoch-
schulzugangs durch ,Reifevermerke” zuséatzlich zubituk, die Einfihrung von Quo-
ten fur Juden und Frauen, sowie die Kontrolle zuwuBzugang und Berufsausibung
akademischer Berufe flr privilegierte Gruppen. bildungspolitische Kompetenz der
Lander wird aufgehoben und auch die Berufsbilduingstitungen werden zentrali-
siert. Ab 1939 wird die Mitgliedschaft bei der Harpflichtend, um den zentralen Ein-
fluss auf die Jugend zu verstarken. Das Recht dd@iy wird den judischen Schilern
in mehreren Stufen immer weiter aberkannt bis hinvolistandigen Verweigerung von
Bildung ab 1941/42° Mit dem Zusammenbruch des Nationalsozialismusaht 1945
endet diese Phase der Erziehungs- und BildungspimliDeutschland als abschrecken-
des Lehrstlick der Geschichte.

2.1.3 Die Bildung von 1945 — 1990 in zwei deutschen Staat

Wegen der grundsétzlich unterschiedlichen Poliikien westlichen und dstlichen Be-
satzungszonen ergibt sich in Westdeutschland (@ssehe, englische und amerikani-
sche Besatzungszonen) und in Ostdeutschland (bssBesatzungszone) eine vollig
unterschiedliche Entwicklung der Bildungsorgansatiind -politik in den ersten Jahren
bis 1950.

Wahrend in den westlichen Besatzungszonen zwaZigaangestrebt wird, durch einen
radikalen Bruch mit dem traditionellen deutschelliBigssystem die Demokratisierung
Deutschlands zu erreichen, wird in der Realitdtdwine birgerliche Interessenkoaliti-
on eine weit reichende Schul- und Bildungsrefortatlieh abgeblockt’ So wird das
Schulwesen in Volksschulen, Realschulen und hoBehallen (Gymnasien) auf Basis
einer vierjahrigen Grundschule abgebildet. Danefigtien sich noch berufsbildende
Schulen. Das Abitur ist weiterhin die Voraussetztingdie Universitaten und Hoch-
schulen. Weiterhin verbleibt die politische Handjskompetenz auf Basis des Grund-

®vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 262 ff.
" vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 270 ff.
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gesetzes der Bundesrepublik Deutschland (BRD) mlLdmdern anstatt bei einer zent-
ralen Schulverwaltung.

Die Bildungspolitik in der dstlichen russischen Bzsingszone und spater in der Deut-
schen Demokratischen Republik (DDR) wird eine selchdikale Reform nicht nur
angestrebt sondern auch umgesetzt. Es wird eineEgsichulsystem eingefiihrt. Bei
diesem Prozess der Verstaatlichung und Politisgeides Bildungswesens werden die
Kompetenzen an zentralstaatliche Institutionen eleeg. Das Schulwesen wird zentra-
lisiert, vereinheitlicht und sakularisiert, wobee dSowjetunion als Vorbild dient. Alle
Bildungsgruppen in der DDR werden staatlich zerdredgebildet. Das gilt sowohl fur
Schuler als auch fur Erwachsene und Jugendliche alem die letztgenannte Gruppe
wird durch die Freie Deutsche Jugend (FDJ) stangebunden. Der Staat versucht in
allen Bereichen, auch an den Universitaten, sowohischritt zu erzielen als auch die
Macht zu sichern.

In der Phase von 1950 bis 1965 werden die grundd#@#n Strukturen des Schul- und
Universitatssystems in der BRD verfestigt und tiadell weiter gelebt. Die 1949 ge-
grundete Kultusministerkonferenz (KMK) regelt hiereinheitliche landertbergreifen-
de Grundbedingungen wie z.B. Hochschulzugang, Kemetung des Abiturs oder E-
xamenszeugnisse. Fur das berufsbildende Schulwesglas duale System der beruf-
lichen Erstausbildung durch die Kombination von Bildung in der Schule und im
Betrieb erhalten.

In der DDR wird im Jahr 1965 das ,Gesetz Uber dakeitliche sozialistische Bil-

dungssystem*” verabschiedet. Hierin werden SchulmfliRechte und Pflichten von
Lehrern, Schilern und Eltern, Vorschulerziehungghézhulen sowie Berufs- und Er-
wachsenenbildung zentral geregelt.

Zwar kommt es im folgenden Zeitraum in der BRD hizt einer Strukturreform des
Bildungswesens, aber doch zu erheblichen Veranderuder Bildungsbeteiligung und
Bildungsplanung sowie der Lehrplane und —inh#iteDie Bildungsexpansion in
Deutschland und in anderen Landern ist ein intevnat auftretendes Ph&nomen, das
unter anderem durch die wohlfahrtsstaatlichen uk@hoémischen Entwicklungen als
auch durch die Veranderungen in den Arbeitsbediggnnund —anforderungen be-
stimmt wird. Weiterhin ist eine zunehmende Bildungsivation in der Bevélkerung zu
beobachten. Das Bildungswesen wird im BewusstseirBevolkerung zu einer Mog-

¥ \vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 294 ff.
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lichkeit des sozialen Aufstiegs und der Gestaltdeg eigenen Lebenslaufes und der
eigenen Lebensperspektiven. Dieses gilt fir beagsthe Staaten.

Auffallend ist auch die Entwicklung der Zunahme Hexchschulberechtigungen. Gym-
nasien und Realschulen besitzen keinen Exklusustatehr sondern die Anzahl der
Absolventen dieser Schulformen steigt kontinuiérlan. So sind Quoten von Hoch-
schulberechtigungen pro Jahrgang von Uber 50 %nigem Staaten nicht selten. Den-
noch sind die unteren Schichten der Gesellschafemhdheren Ausbildungsgangen in
Deutschland weiterhin unterproportional vertretBre starkste Angleichung der Ver-

haltnisse ist bei den Frauen zu verzeichnen. BeBddungsbeteiligung sind die Mad-

chen die Gewinner der Bildungsreform, wenn auchrdiditionellen Ausbildungsberufe

wie Gesundheit, Erziehung oder Hauswirtschaft ndeminieren. Beim Prozess der
Bildungsexpansion ist eine neue Gruppe von Bendighe® entstanden. So sind die
hoheren Bildungsgédnge von Kindern ausléndischerigmanten in Deutschland stark

unterproportional vertreten, auch wenn die QuotRahation zur Gesamtzahl langsam
steigt.

Durch einen Prozess der Aufwertung von Institutionge z.B. die Uberfiihrung von
Ingenieursschulen oder Hohere Fachschulen in Fatisbbulen oder deren Integration
in Gesamthochschulen, erhdht sich die Anzahl voohidohulzugangsberechtigungen
und auch der Studierenden. Gleichzeitig erfolgirdlhgs auch eine Abwertung von
Quialifikationen in der Form, dass die Zugangssclandlir bestimmte Berufslaufbah-
nen immer hoéher gelegt werden (z.B. Abitur statlBRehulabschluss).

2.1.4 Die Bildung zu Beginn des 21. Jahrhunderts

Nicht nur in Deutschland sondern internationadist Bildung in intensiver Weise zum
Gestaltungs- und Reflexionsthema geworden. Digratenalisierung und Globalisie-
rung als wesentliche Tendenzen in der internat@mékonomischen, sozialen und poli-
tischen Entwicklung tragen hierzu wesentlich Bei.

Umfassende Erkenntnisse aus internationalen StuwdeRISA (Programm for Interna-

tional Student Assessment) oder TIMS (Trends iarhdtional Mathematics and Scien-
ce-Study) fuhren zu heftigen Reaktionen und komekré&intwicklungen im Bildungssys-

tem in Deutschland.

¥vgl. Tenorth, H.-E., (2008), S. 365 ff.
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Der Bologna-Prozess und die damit verbundenen derangen der Studiengange im
europaischen Hochschulsystem fiihren ebenfallsarkest Reaktionen im Bildungssys-
tem. Das gleiche gilt fur die Kriterien fur die re@uArten der Steuerung des Hochschul-
systems wie z.B. die ,Exzellenz der Lehre und Huusg".

Nicht nur die bereits angesprochenen Veranderuimgebchulwesen sondern auch der
rasche Strukturwandel im Hochschulbereich durchBiglogna-Prozess fuhrt zu inten-
siven Debatten Uber eine richtige Steuerungssieateg

Die durch die européischen Kultusminister getragf®ereinbarung im Jahr 1999 Uber
die internationale Angleichung der Hochschulbereifithrt zu einer Orientierung an
den neuen Abschlissen Bachelor und Master. Waitgrerden neue kompetenzorien-
tierte Studiengange initiiert. Kritiker sehen hie€eine einseitige outcome-orientierte
Steuerung und eine damit verbundene Gefahr deeifigleeit der Bewertungskriterien
wie z.B. Produktivitat, gute Forschung, Einholurmg\Drittmitteln etc.

Nicht nur die 6konomische sondern auch die persialEntwicklung des Einzelnen
sollte im Fokus stehen. Die einzelnen Jugendlidwiten auch mit Hilfe von Bildung
in ihrem Handeln zu einem sozialen und zivilisieriditglied der Gesellschaft gefor-
dert werden. Dieses allerdings auch voraus, daskideelne Selbstverantwortung far
die eigene Bildung erkennt und tUbernimmt, um diEliBigsangebote fir die eigene
individuelle Bildungskarriere kontinuierlich zu en. Die Bildung wird somit fester
Bestandteil im Lebenslauf in der Schulzeit und iathschulischen Lernen, sei es im
Studium, in der beruflichen Erstausbildung odefFaort- und Weiterbildungsprogram-
men.

2.2 Die Geschichte der Hochschulbildung und Hochschuleim den USA

2.2.1 Die Anfange des Hochschulwesens

Die ersten Hochschulen in Nordamerika waren digeg@mnnten ,,Colonial Colleges” im

17. und frihen 18. Jahrhundert in Folge der Glaskmgge in Europa. Sie sorgten fir
die Ausbildung von Geistlichen in der ,Neuen Weltfd waren hinsichtlich der Anzahl
der Studierenden sehr klein. Neben Theologie, GratikimRhetorik und Logik waren

die alten Sprachen und Arithmetik die wesentlicliBastandteile der Studieninhalte.
Bestimmte Fachrichtungen wie Medizin oder Jura sowissenschaftliches Arbeiten
oder gar Forschung waren in diesen Einrichtungehtniorgesehen. Bis zur Grindung
von ersten Frauen-Colleges Mitte des 19. Jahrhtsmtéeben die Colleges vorwiegend
Mannern protestantischer Glaubensrichtung vorbehalvas die religiose Fundierung
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dieser Studieneinrichtungen unterstreicht. Har@dindung 1636) und Yale (1701)
stehen stellvertretend fir diese Art von Einriclgem. Weitere Beispiele religios fun-
dierter Grindungen sind Princeton (1746, Preskaer), Columbia (1754, Anglika-
ner), und Brown (1764, Baptistef?).

Auch nach der staatlichen Unabhangigkeit andede sicht viel an dieser Situation.
Zwar gab es vereinzelte Neugriindungen von Collatjessich auch auf praktische Fa-
higkeiten oder wissenschaftliche Studien konzermnesollten, aber der Einfluss des
Staates blieb nicht zuletzt aufgrund der Herausfiandgen im Westen des Landes sehr
gering. Vielmehr wurden die kleinen Colleges vokalen Gemeinden und privaten
Vereinen getragen und dienten dazu, einer kleinemp@2 von Mannern eine sittliche
Reife und zivilisiertes Benehmen zu vermitteln. \en zwischen 1636 und 1859 ge-
grindeten 289 Einrichtungen fur die ,higher edwrdtwaren 265 (Uber 90%) privaten
Ursprungs’! Bildung und hohere Studien waren die AngelegenteitGemeinden und
nicht der des Bundes oder der Einzelstaaten.

Von Beginn an arbeiteten die Colleges in einer ks aus privaten und offentlichen

Aufgaben mit entsprechenden Finanzierungs- undhkdaakturen. So wurde im Rah-

men der Gemeinnutzigkeit eine Steuerfreiheit zuhest, Geld aus privaten Spenden
und aus Offentlichen Haushalten bezogen sowie wehReprasentanten des gesell-
schaftlichen Lebens in die Leitungsebenen der Gefigboards of trustees) eingebun-
den. So wurde die Basis fur zwei bis heute bedmésaVierkmalen der amerikanischen
Hochschulen bereits in der Zeit vor dem Blirgerkgetegt:

Wichtige Entscheidungen wie Budget, Ziele und Scpwekte in der Arbeit werden
durch Aufsichtsrate getroffen, die mit externendédern besetzt sind.

Die Aufsichtsrate berufen den Prasidenten, deHdiehschule nach aufRen vertritt und
fur den laufenden Betrieb verantwortlich 3t.

2.2.2 Qualitative Verdnderungen der Hochschulen im 19. Jarhundert: Profes-
sionalisierung und Verwissenschaftlichung

Im Laufe des 19. Jahrhunderts gab es neben detitgtiaen Zunahme der Hochschu-
len auch wesentliche qualitative Verdnderungerbdasndere in den ,western territo-

2% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 49
L vgl. Goldin, C. / Katz, L.F., (1999), S. 37-62
22 vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 50
15



ries“ wurden neue Hochschulen gegrindet, die sargaen ,professional schools* flr

die Ausbildung bestimmter Berufsgruppen, die dintgbendétigt wurden, wie z.B. Arz-

te, Anwalte oder Ingenieure. In diesem Zuge wung@nden ,communities” unterstitz-

te Einrichtungen gegrindet, die solchen Gruppeniteuggmen, die bisher von den Col-
leges ferngehalten wurden, wie z.B. Katholiken, elidr, freigelassene Sklaven und
Frauen. Es kam somit zu einer enormen Ausweitusgdedenkreises der Colleges. In
dieser Zeit erfolgte auch die weitgehende Sakudating des amerikanischen Hoch-
schulwesens.

In der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts wurde ®ieitere grundlegende Charakte-
ristik des amerikanischen Hochschulwesens deutBeheits jetzt entwickelt sich die

besondere Vielfalt als wesentlichen KennzeichenHtsshschulen durch eine additive
Differenzierung verschiedener Teilbereiche und iEmunger??

Bevor irgendwelche staatliche Mindestanforderurfgjeinen Zugang zu Universitaten
erlassen wurden, setzten die Hochschulen bestidoltessungsvoraussetzungen indi-
viduell durch und schufen so eine Vorstufe des Biiglool-Abschlusses.

Ein entscheidender Impuls seitens des Staates B&2 Aunéchst fur die Nordstaaten
und 1869 auch fir die Sidstaaten durch den voniderdsLincoln unterzeichneten
~Morill Land-Grant Act”. Diese Regelung besagtesslaie Ertrdge von Landschenkun-
gen des Bundes an die Einzelstaaten fur die Eamghvon je mindestens einer hoheren
Lehranstalt verwendet werden sollten. 1890 wurde &ieitere Novelle verabschiedet,
mit der sich mindestens eine der Neugrindungereprpelstaat mit dem Militédrwesen,
der Landwirtschaft und dem Ingenieurwesen besdgwiftsollte. Diese Themengebiete
waren bis dahin an den Hochschulen kaum vertrét@sentliche Auswirkungen des
~Morill Acts” waren:

» Betonung der utilitaristischen, nutzenorientierkgnstellung zu den Zielen und
Aufgaben von Hochschulen

» Forderung und Teilfinanzierung von Hochschulen éfsntlichen Kassen und
der Gedanke des ,public service” von Hochschulen

» Grundlage fur viele Grindungen von hoch angesehéffentlichen Hochschu-
len?*

Dennoch blieben bis 1939 fast 80 % der Hochschgimdungen privater Natdr.

Stiftungen von Milliardaren wie Vanderbuilt oder d¢kefeller hatten eine Signalwir-

8 vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 51
**vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 53
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kung fur weitere private Stifter, die sich durchimsitatsgrindungen o6ffentliche Re-
putation und Beachtung verschafften.

Im spaten 19. Jahrhundert bildeten sich geradedaufBasis privater Einrichtungen
Begriffe wie ,American university* und ,faculty odrts and science” heraus. Die ,A-
merican university* beschrieb dabei einen Typ vatischule, der nach Abschluss des
Colleges im Wesentlichen die Forschung in den Npittekt rickte und somit vom
Prinzip der Hochschule als reine Lehranstalt aldgick

Mit der ,faculty of arts and science” entwickeltels das College zum Unterbau der
»YAmerican university* bzw. zur obligatorischen enstStufe fur die weiteren fachwis-
senschaftlichen oder berufsbezogenen Studien iadigte* bzw. ,professional

schools“.?® Ein weiterer Begriff der ,research university uchsieb dabei solche

Hochschuleinrichtungen mit einer hohen Intensit@ dort geleisteten Doktoranden-
ausbildungen.

Allmahlich burgerte es sich ein, nur solche Hocluseh als ,university* zu bezeichnen,
die nicht nur ,undergraduates* ausbildeten. So lesaus Prestigegrinden zu Umbe-
nennungen von Hochschulen in ,university* (Columb&83, Yale 1885, Harvard 1890
und Princeton 1896). Die meisten Hochschulen kamzeten sich aber dabei nicht nur
auf die ,graduate studies” sondern fuhrten ,undeigate studies” weiter fort, da diese
aufgrund der vorhandenen Netzwerke ihr wichtigtasital darstellter’

Eine gréf3ere Herausforderung fur das Hochschulsyste Vergleich zur Herausbil-
dung der Forschungsuniversitat war die sehr statkeahme selbstandiger ,professio-
nal schools“. Es bestand die Gefahr, dass durcldidéte Ausbildung an diesen hoch
spezialisierten Fachschulen fur Arzte, Juristerr daigenieure die Colleges uberflussig
werden kénnten. Im Gegensatz zu den kontinentgb@isohen Universitaten gab es
keinerlei staatliche Regelungen flr ein gesetalietankertes Monopol fur die Ausbil-
dung solcher Berufszweige durch die ColleffeZwischen den beiden Tendenzen der
Forschung und Wissenschatft einerseits und der smrahtierten Professionalisierung
andererseits mussten die Colleges einen neuen MbEnf um nicht in der Bedeutungs-
losigkeit zu verschwinden.

% Ependa
%% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 54
" vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 56
8 vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 56
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Vermutlich kam es deshalb nicht zu einem Kulturkbmpischen den verschiedenen
Denkrichtungen und Institutionen, weil es noch kemstorisch gewachsenen Privile-
gien zu verteidigen gab. Tatsachlich entwickelieh sohne Eingriffe des Staates ein
Konstrukt, das auf Basis wissenschaftlicher Stadsland Leistungskriterien die be-
rufsqualifizierenden Kompetenzen beschrieb undeig?® Ohne eine gesetzliche Re-
gelung wurde faktisch eine ,professional educatipufn Schlissel fur den Zugang zu
bestimmten Berufen mit hohem Prestige. Damit war \eg der Hochschulen als
Schlusseleinrichtungen der lernenden GesellschaftMissensgesellschaft geebnet.

Antworten auf die Frage, welches Berufsfeld an diteehschulausbildung gebunden
sein sollte oder nicht, ergeben sich aus nationBlexkwindeln vollig unterschiedlich,
wie die folgenden Beispiele zeigen:

» In den USA ist eine universitare Ausbildung von idanschwestern und Phy-
siotherapeuten schon langer Standard, in Deutstimlizht

» Umgekehrt ist in Deutschland eine Hochschulaushddtiir den o6ffentlichen
Dienst Standard, nicht aber in den USA.

2.2.3 Entwicklung wesentlicher Strukturmerkmale der American University

Wahrend man in Deutschland das Primat der EinlogitRorschung und Lehre im Sin-
ne von Humboldt in den Mittelpunkt stellte, wurdenAmerika Reformprojekte durch-
geflhrt, die bis heute typisch fir die Americanvensity sind.

Zunachst einmal wurden die standardisierten Col@geicula durch individualisierte
und menugesteuerte Studienverlaufe ersetzt. SoewurdHarvard schon 1883 Wahlfa-
cher (selectives bei der graduate bzw. majors/curaetéons bei der undergraduate edu-
cation) eingefuhrt, mit denen die Studenten sefla$iwerpunkte in ihrem Studium set-
zen konnten.

Dabei wurde eine ausgewogene Mischung aus praktisoehd theoretischer Bildung
angestrebt. Diese Wahlfacher erganzten einen Kbligatorischer Studienveranstal-
tungen (core curriculum). Man erhoffte sich durad kformierte ,liberal arts educati-
on“ eine hochwertige, anspruchsvolle Hochschulddsbg durch das Zusammenspiel
von Zwang und freier selbstandiger Entscheidiing.

% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 58
% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 61
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Weiterhin konnte man durch spezielle ,graduateisgfdals Erweiterung zum normalen
Studienprogramm einen Master-Titel oder den PhHhil¢sophiae Doctor) erlangen.
Mit diesen formalisierten Studiengangen wurden rsiies ein qualifiziertes Training
der Forschung und zum anderen eine gewisse Unaighkarigrzon perstnlichen Bezie-
hungen zwischen Lehrenden und Studenten erreidkt.,gpaduate studies” wurden
zum wesentlichen Erkennungsmerkmal der Americaveusity.

Mit den so genannten ,departments” wurden neue @sgtonseinheiten als akademi-
sche Grundeinheiten geschaffen, die in ihrer jegail Einzeldisziplin sowohl fur die
graduates als auch fur die undergraduates verattithowaren. Die Mitglieder aller
departments bildeten die ,faculty of arts and sogsf, der an den US-Hochschulen flr
die gesamte ,non professional education“ vom erSemester am College bis zur Dok-
torpriifung verantwortlich istt

Das Ergebnis dieser wichtigsten Reformen zwiscl8801und 1910 war ein vierjahri-
ges wissenschaftsorientiertes Studium am Collegaelem Bachelor-Abschluss. Dieser
wiederum war Regelvoraussetzung fur ein Studiuneiaer professional school oder
fur weitere wissenschatftliche Studien an einer gaéel school. Um 1910 entwickelte
sich ein Konsens uber die wesentlichen Merkmalerainiversity:

Eine Doktorandenausbildung in mindestens funf Féche
Vertretung der Facher durch promovierte Hochschrgie
Besitz mindestens einer professional school

YV V V V

Ein vierjahriges undergraduate- Studium mit einesrbindlichen zweijahrigen
Studium als ,general education® und frei wahlbaFath- und Spezialstudium
von noch einmal zweijahriger Dau®r.

2.2.4 Akademische Revolution und der Aufstieg des staatlhen Sektors

Die um 1900 einsetzende ,academic revolution* intdechschulbildung setzte sich bis
nach dem 2. Weltkrieg im ,golden age“ der amerikahen Hochschule fort. Die pro-
movierten Hochschullehrer nahmen Schlisselposiiamelen Institutionen der ,higher
education” ein. Nicht nur das Berufsbild sonderohadie soziale Herkunft der Profes-
soren veranderte sich. Der Beruf wurde wenigerwesiklund es dominierten die wis-

1 vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 66
%2 vgl. Geiger, R.L., (2005), S. 163-197
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senschaftlichen Fachkrafte, die nun auch aus m@ttle@nd unteren sozialen Schichten
entstammen konntefi.

Das quantitative Wachstum der Anzahl der Studiezermkigt die Entwicklung in Rich-
tung Massenveranstaltung. Die Studentenzahlen dlegés entwickelten sich von
250.000 im Jahr 1900 tiber 1,5 Mio. (1940), 3,6 NMi®60) bis zu 14 Mio. (1996.

Zwar existieren bis heute mehr private als stdadliEinrichtungen, aber die letzteren
sind viel grol3er. Sie stellten in 2005 etwa 40 Y%pestsekundaren Einrichtungen, aber
etwa 75 % von knapp 17,5 Mio. Studenten sind dogeschrieberi®

Eine Erklarung fir den Aufstieg der staatlichen kimhulen trotz der erfolgreichen
Tradition der privaten Bildung in den USA liegt zieimen darin, dass Natur-, Gesell-
schafts- und Ingenieurswissenschaften nur einegainge Rolle bei den privaten Ein-
richtungen spielten und zum anderen war die Reithvgkeser Institutionen nur sehr
begrenzt.

Die beiden Hauptargumente flr die staatlichen Hcullen waren erstens die fur die
Gesellschaft nutzbringende Abdeckung der Realwssdeiten wie Agronomie, Wirt-

schaft, Technik und der Naturwissenschaften unditeng die erheblich niedrigeren
Kosten fur das Studium. Letztlich beruht also deacWstumskurs der 6ffentlichen
Hochschulen auf einem attraktiven Leistungsspektuna gtinstigen Gebihren. Wei-
terhin grindeten eine Reihe von grof3en Stadtene@adl in kommunaler Regie, um
dem Mangel an bestimmten Fachkréaften entgegen teemwiHieraus entwickelten sich
spater die ,community colleges”, an denen — bisveeriige Ausnahmen — héhere Bil-
dungsabschlisse unterhalb des Bachelorgrades emvaverden und weiterbildende
Veranstaltungen besucht werd@n.

2.2.5 Das goldene Zeitalter des amerikanischen Hochschubsens

Der ,GI-Bill“ im Jahre 1944 wird als Initialziindunfiir die Ara der ,mass higher edu-
cation“ und das ,golden age“ angesehen. Millionem Kriegsheimkehrern erhielten
die Moglichkeit auf Kosten des Staates an den Hdulen zu studieren. Insgesamt

% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 68 f.
¥ vgl. Goldin, C. / Katz, L.F., (1999), S. 37-62
% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 69 f.
% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 71
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etwa 8 Mio. ehemalige Soldaten und Soldatinnententdieses Angebot und so stellten
in 1947 die ehemaligen GI's fast 50 % aller Stueteimt den USAY’

Durch diese Malinahmen veréanderte sich die Einatpliier Gesellschaft zu den Hoch-
schulen und zur Hochschulbildung. Letztere wurdevathtiger Eckpfeiler der demo-
kratischen und gerechten Sozialordnung angeseherH@hschulen selbst hatten sich
zu wohlfahrtsorientierten Einrichtungen entwickelie dringend bendétigtes Humanka-
pital, technische Innovationen, wirtschaftliches dWstum und soziale Chancengleich-
heit produzierteri®

Zwar ging der entscheidende Anstol3 fur die Expansies Hochschulbereichs vom
Staat aus, aber dieses fiihrte nicht zu einer s&irk&taatlich gelenkten Vereinheitli-
chung oder gar Verstaatlichung des Hochschulsystémar floss viel Geld seitens des
Bundes in die Hochschulausbildung, aber auf dir€dstaltungskompetenzen verzich-
tete der Staat.

Um allerdings Missbrauch vorzubeugen, konnten tieléhten ihre Bildungsgutscheine
nur bei solchen Einrichtungen geltend machen, ik segelmalig durch vom Staat
unabhangige Akkreditierungsagenturen Uberprufdbehe Noch heute wird die Quali-
tatssicherung im amerikanischen Hochschulwesenhdsechs regionale Akkreditie-
rungsagenturen durchgeftifitt.

2.3 Wesentliche Unterschiede zwischen dem angloamerik&chen und dem
kontinentaleuropaischen Hochschulsystem

2.3.1 Grundséatzliche Uberlegungen

Wodurch unterscheiden sich die ,American univegsitivon Universitaten in Konti-

nentaleuropa im Wesentlichen? Diese Frage stehitfaist automatisch allen Interessier-
ten an der Erfolgsgeschichte des nordamerikanisefomischulwesens. Zunéchst ein-
mal ist in den USA das Hochschulsystem durch sememe Grol3e, seine Heterogeni-
tat und durch seine durch den Markt bestimmte Eakwhng gekennzeichnet. Die Dy-

namik und Flexibilitat des Hochschulsystems lagst sinerseits durch eine grof3e Of-
fenheit gegeniiber neuen Ideen und andererseith deringe staatliche Ordnungsrege-
lungen erklaren. Die Hochschulen geniel3en in deA &iSe sehr hohe gesellschaftliche

%" vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 74 f.
% Ependa
% vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 76
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Akzeptanz, da sie sich auch gegeniber den gesaisciien und politischen Bedurf-
nissen und Anliegen sehr offen und anpassungségzigigt habef’

2.3.2 Die Rolle des Staates

Wahrend in Europa der Staat die Gesamtverantwotfiimdie Hochschulen tragt und

auch die privaten Anbieter kontrolliert, hat siclndJSA eine solche Tendenz nie ent-
wickelt und lie3e sich auch nicht durchsetzen. littdleuropa — insbesondere in
Deutschland - besteht eine enge Verknipfung zwis@®taat und Hochschulen Uber
die Ausbildung von Staatsdienern wie z.B. Lehramisien oder Mediziner. US-

Hochschulen hingegen dienten zu keiner Zeit vordiehnstaatlichen Bedirfnissen

(Ausnahme Militarakademien), obwohl der Groliteil &udierenden an staatlichen
Hochschulen eingeschrieben ist.

Vielmehr pragt das Marktgeschehen die Hochschuteh staatliche Eingriffe dienen
eher dem Verbraucherschutz, um negative AuswicbhséNkttbewerbs im Sinne der
Studenten zu verhindern. Eine solche RegelungfthetrB. die oben bereits erwahnte
Qualitatssicherung der Hochschulen, die sich vaatbth unabhéangigen Akkreditie-
rungsinstituten regelmafig prufen lassen missennwie staatlich geférderte Studen-
ten aufnehmen wollen. Die Akkreditierung selbstokgtf auf freiwilliger Basis der
Hochschulen.

Die Rolle des Staates beschrankt sich heute im &tedeen auf finanzielle Hilfen far
Studenten aus einkommensschwachen Familien urdi@&rschungsforderung.

2.3.3 Selbstverantwortung, Markt und Wettbewerb als Leitmotive

In den Vereinigten Staaten stehen die Leitmotivébs$eerantwortung, Markt und

Wettbewerb fiir die Entwicklung des HochschulsystémBurch die konsequente

Marktorientierung ohne eine zentrale staatlich Stengsinstanz entwickelte sich ein
vielfaltiges, relativ unubersichtliches System, gdasch nach den Bedurfnissen der
Nachfrageseite orientierte. Es umfasst private stadtliche Einrichtungen unterschied-
licher Gréf3e und Richtungen. Zur Orientierung dieR&ankings und andere Kennzah-
len, aber auch informelle Erwartungshaltungen leligtlich das Wahlverhalten der po-
tentiellen Studierenden beeinflussen. Durch detehaNettbewerb kommt der Qualitéat

“Ovgl. Schreiterer, U., (2008), S. 25 ff.
*Lvgl. Schreiterer, U., (2008), S. 31 ff.
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sowie der Kommunikation und Selbstdarstellung dech$chulen eine besondere Be-
deutung zu, welche die eigene Attraktivitat starmbtpnen mussen.

2.3.4 Der Einfluss des ,American Exceptionalism*

Der Begriff des ,American exceptionalism“ wird bBeschreibungen der amerikani-

schen Politik und der Gesellschaft verwendet, uenBksonderheiten des Landes und
seiner Lebensweise néher zu bringen. In allen Stdncder Gesellschaft ist trotz aller

sozialen Ungerechtigkeiten eine Uberzeugung tienkert, dass die USA ihren Be-

wohnern sehr grof3e Chancen bieten, dass Fleil3 eistuhg belohnt werden und dass
Tatendrang und Elan sehr geschatzt wefden.

Im Hochschulbereich spiegelt sich diese Grundhglianverschiedenen Erscheinungs-
formen wider:

» Betonung der besonderen Bedeutung der Personliskkéwvicklung im Ver-
gleich zu ,job skills* und berufspraktischen Fekiggien

» Besondere Betonung der personlich-moralischen Ektwag und sozialer Ver-
antwortungsbereitschaft im demokratischen Gemeiewes

» Eine hohe Bedeutung der Erziehung und Bildung asi®Bfur Wohistand,
Glick, Gerechtigkeit, Gemeinsinn und Verantwortung

» Die selbstverstandliche Bereitschaft zur Zahlung $udiengeblhren, da nach
dem Studium eindeutige Einkommensvorteile erreigriden

» Die stark betonte und einzigartige Kommunikatiocmauf3en und nach innen
mit dem Ziel Gber eine eigene Unternehmensphilogopn starkes Selbstbe-
wusstsein zu demonstrieren und im Sinne der Saittwortung einzusetzen

» Die ausgepragte Pflege einer ,corporate identityt der damit verbundenen
Fahigkeit, intensive und langfristige emotionaledingen zu mobilisieren und
zu pflegen, und so die Mitglieder der Institutioniandie jeweilige Hochschul-
familie zu integrieren und ein Gefuihl von Gemeiragthau erzeugen.

2.3.5 Schlussfolgerungen

Die amerikanischen Hochschulen zeichnen sich demsh institutionelle Autonomie
und einer damit automatisch verbundenen hohen f#ggantwortlichkeit aus. Sie kon-
nen und mussen ihre Ziele, Eigenarten und Arbeitameneitgehend selbst bestimmen.

“2vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 37 ff.
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Daher besitzt das amerikanische HochschulsysteMergleich zum staatlich geregel-
ten und finanzierten Hochschulsystem in Europa Dadtschland eine wesentlich ho-
here Elastizitdt und Dynamik.

Die institutionelle Autonomie wird durch die groRéachtflille des Prasidenten und
durch einen externen Aufsichtsrat, der dessen Géistiihrung Uberwacht, verdeut-
licht. Diese beiden wesentlichen Organisations- &atirungsmerkmale machen die
Hochschulen wesentlich handlungs- und entscheidahiger als die traditionellen
deutschen Hochschulen.

Weder die privaten noch die staatlichen HochschiteAmerika beziehen ihr Geld
ausschlief3lich aus einer Quelle. Studiengeblihrewatp Spenden, Sponsoring, Stif-
tungen, Forschungsgelder und staatliche Geldeemittle vielfaltige Grundlage fir die
Finanzbasis der der Hochschulen. In Deutschlatidniich wie vor fast ausschlief3lich
der Staat fur die Finanzierung der HochschulenBénder Durchsetzung neuer Gestal-
tungselemente tut sich der Staat sehr schwer. tSatbsler Einfllhrung von Studienge-
bihren fahren z.B. die einzelnen Bundeslander scitiéxdliche Grundkonzepte.

In Bezug auf die Qualitat und die Qualitatssichgrwird in Deutschland im Tagesge-
schaft an den Hochschulen ein ausgepragtes Qsalafiagement in Form von Evalua-
tionen und Akkreditierungen betrieben. Im Mittelgtisteht dabei die Qualitatssiche-
rung, nicht aber die Messung der Qualitat sellnstlen USA wiederum gilt dagegen der
Qualitat das Hauptaugenmerk. Das gilt sowohl fi@ dfifentliche Wahrnehmung der
Hochschule als Ganzes und dem damit verbundendrm itaHochschulranking als
auch fur den Zuschnitt der Studienprogramfrie.

In Deutschland beschatftigt sich die Hochschulwett ihemen wie Abgrenzung von
Hochschultypen, sinkende Kenntnisse der Studiengefaoder Verschulung des Studi-
ums. Hinsichtlich der Ziele und Aufgaben der Hothden fehlt eine konkrete zentrale
Leitidee mit einer entsprechenden zukunftsweisendefgabenbestimmunt. Die
Staatspolitik spricht von Zielen wie Berufsbefamgu Spitzenforschung oder internati-
onaler Wettbewerbsfahigkeit allerdings ohne einkketes Umsetzungskonzept. Die
Folge ist, dass die einzelnen Hochschulen bei kerapjerdenden finanziellen Mitteln
zusehen kénnen, wie sie individuell darauf reagieEgne einheitliche Zielorientierung
ist dabei kaum umzusetzen.

3 vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 237 f.
* vgl. Schreiterer, U., (2008), S. 239 f.
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In den USA gibt es keine Leitidee sondern versamnedLeitmotive wie z.B. ein be-
zahlbares Hochschulstudium oder eine soziale Gegelt, Abstimmungsthemen zwi-
schen Schulen und Hochschulen, Studienerfolgsquiden Beschaftigungsaussichten.
Ob die Hochschule Erfolg damit hat, zeigt sich er 8lachfrage nach Studienplatzen
einerseits und in der Zufriedenheit ihrer Studersianie den Karrieren ihrer Absolven-

ten andererseits.
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3 Die Hochschule als lernende Organisation vor dem Htergrund des lebens-
langen Lernens in der lernenden Gesellschaft

3.1 Das Konzept der lernenden Gesellschaft

3.1.1 Einleitende Uberlegungen

Der Begriff der lernenden Gesellschaft - oft in @nyerbindung mit dem Begriff des
lebenslangen Lernens — ist schon seit einigen dahtzn Inhalt bildungs- und sozial-
wissenschatftlicher und politischer Debatten in Belfand und auch vor allem auf in-
ternationaler Eben®. Die lernende Gesellschaft bezieht dabei in Venigdmit dem
lebenslangen Lernen alle Generationen und dent&odgen Lebenslauf mit ein.

Moderne Dienstleistungsgesellschaften entwicketh snehr und mehr zu Lerngesell-
schaften auf der Basis von stdndig expandierenaenniglichkeiten und Lernchan-
cen, aber auch unter dem Einfluss vorhandenerdarriund Grenzen.

Im Folgenden soll der enge Zusammenhang zwischefedeenden Gesellschaft, dem
lebenslangen Lernen, Lernkulturen, Kompetenzentwick und der Wissensgesell-
schaft dargestellt werden.

3.1.2 Die lernende Gesellschaft

Der Begriff der lernenden Gesellschaft steht ineengerbindung mit dem des lebens-
langen Lernens und wird bereits in den 1970er Jaimrdildungspolitischen Debatten
gepragt. So wird bereits 1972 in dem im Auftrag dBIESCO (United Nations Educa-
tional, Scientific and Cultural Organization) etbeeFaure-Report ,Learning to be" der
Begriff der Lerngesellschaft als bildungspolitisdbeitidee verwendet. Hierbei ist die
Lerngesellschaft wesentlich dadurch charakteristrss das Ziel des permanenten und
lebenslang méglichen Lernens fiir jedes Individuwwahrleistet wird®

In einer weiteren Veroffentlichung der UNESCO ir0&9mit dem Titel ,Learning — the
Treasure within“ wird eine globale Lerngesellschait einem weltweiten Bildungspro-
gramm und der Universalisierung von Lernarten uathprozessen im Sinne eines le-
benslangen Lernens beschrieBéRine lernende Gesellschaft kann auf unterschieellic
Weisen interpretiert werden:

5 vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 6f.
“ vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 9
*" Ependa
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» Als eine Gesellschaft von standig Lernenden
» Als eine Gesellschatft, die flexibel genug orgamtsigt, dem standigen Wandel
der Aufgaben und Anforderungen zu begegnen undtdsettier zu lernen
» Als eine Gesellschaft, die ein kontinuierlichefeeslanges Lernen fordert und
fordert®
In den 1970erJahren sind gesellschaftspolitischieZvie Chancengleichheit und sozia-
le Gerechtigkeit in der Bildungspolitik noch staisgepréagt. So betont Tank ten Have,
einer der Begrunder der niederlandischen Andragadgk erziehungswissenschatftli-
chen Zusammenhang von Bildungsarbeit, SozialarBeitjalpadagogik und Gemein-
wesenarbeit?

Bedingt durch den starken gesellschaftlichen Wangesentlich beeinflusst durch die
Internationalisierung und Globalisierung, sind digen genannten gesellschaftspoliti-
schen Ziele zwar nicht verschwunden, aber weséntlicch das Ziel einer notwendigen
volkswirtschaftlichen Wettbewerbsfahigkeit einetseind durch die arbeitsmarktpoliti-
sche Beschaftigungsfahigkeit andererseits in deteljrund gedrangt worden.

Die Bildung im Sinne eines allgemeinen Burgerreattsiurch Humankapital erschlie-
Rende Uberlegungen im Sinne eines arbeitswirtdidrafh Bedarfs an Qualifikationen
im Wesentlichen ersetzt worden. In der neuen puahistriellen Gesellschaft steht nun
der Wissenserwerb zur Erhaltung der Beschaftig@mnggkeit im Mittelpunkt, um dem

Wandel der beruflichen Qualifikationsanforderungerd der Arbeitsmarkte zu genu-
gen.

Dabei kann man in Anlehnung an Dohmen unterscluledliModelle einer lernenden
Gesellschaft beschreib®n

» Ein egalitéares, partizipatorisches Modell mit dessentlichen Zielen von Chan-
cengleichheit und —gerechtigkeit hinsichtlich deilfabe an Bildung und Wei-
terbildung.

» Ein Marktmodell, in dem sich in einem moglichst vgestaatlich regulierten
Markt das Angebot von Bildungs- und Weiterbildunggichkeiten im freien
Wettbewerb herausbildet und durch Bedarf und Nagefisowie Preis und Qua-
litat gesteuert wird. Neben dieser institutionelkamponente spielt noch die
personale Komponente fur das einzelne Individuume eresentliche Rolle. Je-

8 vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 11
“vgl. Have, T.T. ten, (1979), S. 11-32
%% vgl. Dohmen, G., (1996), S.61 ff.
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der einzelne hat ein personliches Interesse, $darktposition durch die Bil-
dung zu verbessern und eine moglichst hohe Bildengte zu erzielen. Diese
personliche Weiterentwicklung dient als Antriebskeaner Lerngesellschatt.

» Ein postmodernes Modell mit offenen Lern-Netzwetkeine auf ein non-
formelle und informelle Art und Weise eine weitgetiefreie Auswahl von
Lernmodulen ermdglicht und das Prinzip des selbstagerten Lernens unter-
stutzt. Dieses bedeutet eine Aufwertung aul3enirigtiteller, selbst bestimmter
Lernprozesse, gestitzt durch neue Informations-Kordmunikationstechnolo-
gien.

» Ein organisations- und systemtheoretisches Modeljem nach der Idee ler-
nender Systeme strukturelle und kollektive Lernna@idmen daflr sorgen, dass
die Gesellschaft sich mit neuen Anforderungen urtdxderungen der Um-
weltbedingungen dynamisch weiter entwickelt uncdeegntsprechend notwendi-
ge Anpassungsfahigkeit und die Fahigkeit zur Sslbserung entwickelt.

Zum einen wird die Lernende Gesellschaft als gedediftliche Vision und als normati-
ves Konzept dargelegt. Zum anderen aber werdenraatd und empirische Trends des
sozialen Wandels und der Bildungsentwicklung besben. In Deutschland sind hin-
sichtlich der Bildungsbeteiligung und der Qualifikasstruktur folgende Entwicklun-
gen zu verzeichnen:

» Eine kontinuierliche Ausdehnung der Bildungszeiten
» Ein Trend zur H6herqualifizierung
» Ein Prozess der Umverteilung von niedrigeren zueh@hrtigeren Institutionen,
Zertifikaten und Abschliissen (ein so genanntesragigg*).>*
Laut Statistischem Bundesamt hat sich das Bildumgan der Bevolkerung im Sinne
eines kontinuierlichen Hoherqualifizierungsprozesstark verandert®

Die Entwicklung zeigt eine zunehmende soziale Baung in der lernenden Gesell-
schaft, bei der die Schere der Chancen fur einelBdéisgung zwischen den oberen und
den unteren Qualifikationsgruppen immer weiter asseler geht. Wesentliche Ursa-
che hierfur ist die Verdnderung der Arbeitsnactdralgewirkt durch die Tendenz zu
einer wissensbasierten Dienstleistungsgesellschdt. Trend geht zu immer an-

spruchsvolleren Arbeitsplatzen im Dienstleistunggsemit intensivem Einsatz von

Humankapital.

*L vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 15
°2 StaBa, Statistisches Bundesamt, (2003), S. 39 ff.
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3.1.3 Das lebenslange Lernen

Der Begriff des lebenslangen Lernens beinhalteti znesentliche Bedeutungen, die
sich gegenseitig beeinflussen. Zum einen stelleslanges Lernen eine grol3e bil-
dungspolitische Aufgabe und Herausforderung dardasigesamte Bildungswesen von
der Primarstufe bis zur nachberuflichen Weitermigllbedarfs- und nachfragegerecht
zu reformieren. Zum anderen wird neben dieser weiehtweise das lebenslange Ler-
nen als Antwort auf den Funktions- und Strukturwedradker Arbeit in unserer Dienst-

leistungs- und Wissensgesellschaft beschriebenellehes Argument ist dabei die

rasche Entwertung der beruflichen Erstausbildungtdalen immer schnelleren Wan-
del. Somit ist eine lebensbegleitende Weiterbildang Erhaltung der Qualifikationen

und Kompetenzen im Sinne einer Beschaftigungsfé@iigh Interesse eines jeden Ein-
zelnen aber auch der ganzen Volkswirtscfiaft.

Weiterhin lasst sich eine deutliche Internatiodldes Begriffs des lebenslangen Ler-
nens feststellen:

» Internationale Institutionen und Organisationen wie OECD, die UNESCO
und immer starker auch die EU (Europaische Unigiglen hierbei eine we-
sentliche Rolle.

» Lebenslanges Lernen gilt als eine gemeinsame globafgabe, die fast samtli-
che nationalen Bildungssysteme betrifft, wobei S8hwerpunkte je nach Ent-
wicklungsstand der Lander unterschiedlich ausgesiag.

» Im Zusammenhang mit der Globalisierung und der tamistandenen neuen
Wettbewerbssituation wird das lebenslange Lerneeirzem interessanten Wirt-
schaftsfaktor. Bildung und Weiterbildung werden Bignstleistungen verstan-
den, zu denen international ein freier Zugang gedwite. Somit unterliegt auch
die Hochschulbildung einem starkeren internatiomdéettbewerb und fuhrt zu
neuen Herausforderungen fiir die einzelnen Hochsgtrightunger’”

Es sind folgende drei grundsétzliche TendenzenemEnhtwicklung des lebenslangen
Lernens feststellbar:

» Das lebenslange Lernen erhélt eine erheblich hdBedeutung fir den Lebens-
lauf durch die Ausdehnung von Lernzeiten Uber desamten Lebenslauf hin-
weg. Lernzeiten werden folglich Uber die gesamimyBiphie verteilt, die somit
unter bildungstechnischen Gesichtspunkten individjestaltet werden kann.

>3 vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 19f.

** Ependa.

*® vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 21 ff.
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Lebenslanges Lernen wird im Rahmen einer systemgtischen Sichtweise als
durchgangiges Prinzip aufgefasst, das eine Abstingraer Bildungseinrich-
tungen im Sinne einer Abschlussfahigkeit und ehlr@ryen Durchgangigkeit fur
das Gesamtbildungssystem notwendig macht. Ein esl€lystem des lebenslan-
gen Lernens macht die Bedeutung von Vernetzungp&@ion und Offenheit
der Bildungsinstitute auch auf internationaler Ebdeutlich.

Nicht zuletzt erhélt das lebenslange Lernen auchildungstheoretischer Hin-
sicht eine hohere Bedeutung, wobei nicht nur dieifbehe Qualifizierung des
Humankapitals sondern auch die Staatsbirgerrotendie individuelle Entfal-
tung der Persdnlichkeit fur ein breiteres Verstandies Begriffs des lebenslan-
gen Lernens stehen.

In Deutschland werden eine Reihe wesentlicher gesalftlicher Anforderungen und

Veranderungen sowohl in individueller als auch tiulgureller Hinsicht zu einer zu-

nehmenden Bedeutung des lebenslangen Lernens fithren

>

>

3.14

Der Lern- und Weiterbildungsdruck auf die alterewebstatigen Menschen
wird sich wegen der demografischen Entwicklung bem

Ein immer hoherer Anteil der Bildungszeit an devquktiven Lebenszeit muss
den dynamischen Wissenszuwachs und die hohereargganforderungen auf-
fangen.

Der Strukturwandel von Arbeit und Beschaftigung thrtschreitende Techni-
sierung von Informations- und Kommunikationsproeessowie die Globalisie-
rung des Zugangs zu Wissen erhéhen den Bedarbandkngem Lernen.

Die sich verstarkende Individualisierung der Gesblaft, die damit verbunde-
nen Wuinsche nach Weiterentwicklung und Selbstv&heftung des Einzelnen
und die damit verbundenen Veranderungen der Bibggapwirken ebenfalls
Nachfrage erhéhend auf eine lebenslange Bildung.

Lernkulturen

Lebenslanges Lernen wirft die Frage auf, wie dez&ne oder eine Gruppe das Lernen

bewaltigen kann und auf welche Bedingungen hinkiathtles Lernumfeldes diese da-

bei treffen. Diese Frage ist nur unter den aktuediark veranderten gesellschaftlichen

Bedingungen zu beantworten.

*® vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 24 f.
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Zu diesen Bedingungen gehdren unter anderem djerfdert’

» Eine zunehmende Individualisierung des Lernensidhtiech der Lernorte, der
Lernformen und —zeiten, beeinflusst durch aktullilezungsmaéglichkeiten von
Informations- und Kommunikationstechniken

» Eine zunehmende Informationsflut und einer Dich#s WVissens bei wachsen-
dem Stellenwert von Wissen in einer Informationsd Wissensgesellschaft

» Eine Zunahme von Patrtizipation in allen gesellsttichEn Handlungsfeldern in
beruflicher, politischer und zivilgesellschaftliehdinsicht

» Die Notwendigkeit geeigneter Lernformen und —stuadah flr die Forderung ei-
nes nachhaltigen Lernens sowie

» Ein Wandel unserer Gesellschaft von einer Arbegistigchaft zu einer intelli-
genzintensiven Dienstleistungsgesellschatft.

Die Sichtweise des Lernverstandnisses hat sicheumer eher institutionalisierten Form

der Weiterbildung in Richtung eines selbst gesteneternens verandert. Dabei steht
das Ziel der Starkung der lernmethodischen Kompeterder Lernenden im Vorder-

grund, d.h. die Entwicklung und die Nutzung derodidaktischen Kompetenzen der
Lernenden selbst

Die so genannte neue Lernkultur wendet sich vomzRrides Belehrens ab und stellt
selbst organisiertes und reflexives Lernhandeldein Mittelpunkt. Dieser Wandel der
Lernkultur erfordert folgende MaRnahmn:

» Aufhebung der Trennung von Lehren und Lernen

» Reduzierung des Lernens im Gleichschritt bzw. gaslsonen Lernens

> Uberwindung des einseitigen Methodenbesitzes inr-lledrnprozess

» Abmilderung des Vorrangs der Lerngegenstande zugaresner moglichst ak-

tiven Aneignungstatigkeit.

Der Inhalt der Kultur des Lehrens sollte im Rahreerer neuen Lernkultur darin beste-
hen, den Lernenden ein selbst organisiertes Leznaarmdglichen. Die Rolle des Leh-
renden veréndert sich somit in eine eher beratemadelerierende und unterstitzende
Richtung.

" vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 25
% vgl. Arnold, R., (1999), S. 7
¥ vgl. Arnold, R., (2001), S. 103
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3.1.5 Kompetenz und Kompetenzentwicklung

Eng mit den Begriffen des lebenslangen Lernensdaend_ernkultur sind Kompetenzen
und Kompetenzentwicklung verbunden. Dabei sollasb@sondere diejenigen Fahigkei-
ten von Personen geférdert werden, die eine Sefissisation unterstiitzen und ermég-
lichen.®°

Hinsichtlich der Differenzierung des Begriffs deordpetenz findet man eine Uberein-
stimmung in Bezug auf die folgenden wesentlichemidetenzen: die fachliche, me-
thodische, soziale und personale Kompetenz.

Der Begriff der Handlungskompetenz bezieht sichdseitkomplexe Fahigkeit des Men-
schen, Problem I6send zu denken und in Eigenveoahing zu handeln.

Hinsichtlich des lebenslangen Lernens wiederuntesdie so genannte Lernkompetenz
entwickelt werden. Diese befahigt den Einzelneeuimmer wieder neuen Bedingun-
gen das Lernen selbst zu lernen.

Kompetenzen und Kompetenzentwicklung beziehenlsiellich nicht nur auf einzelne
Personen, sondern auch auf Teams, Unternehmen rgahi€ationen und somit auch
auf Hochschuleinrichtungen.

3.2 Die Wissensgesellschaft

Im Begriff der Wissensgesellschatft flieRen normatiempirisch-deskriptive und prog-
nostische Uberlegungen ineinander, wobei in unsaaernen Gesellschaft ein Uber-
gang von der Industriegesellschaft zur Wissensigebelft stattfindet. Keine Gesell-
schaft kommt ohne Wissen aus, aber entscheidemdlsi, welche Art von Wissen in
der Wissensgesellschaft notwendig ist. Dieses Wigsdt weit Uber das Basiswissen
hinaus und umfasst vor allem komplexe kognitive g&mge, die mit Strategien des In-
formationsmanagement verbunden sind. Somit gelee®nzen zwischen Wissen und
sehr anspruchsvollen analytischen Kompetenzerettiéneinander Gber. Dieses ist ein
wesentlicher Grund dafir, dass ein Wissensmanagemeiem Begriff der Wissens-
gesellschaft eng miteinander verbunderfist.

Hierbei kénnen verschiedene Ebenen des Wissenseaeag unterschieden werden:

% vgl. Erpenbeck, J. / Heyse, V., (1999), S. 25
®L vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 33
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>

Die Gesellschaftsebene, bei der man sich mit dagd-auseinandersetzt, wie
das Wissen in der Gesellschaft insgesamt erzewuverteilt wird und welche
grundsétzlichen gesellschaftlichen Anforderunged @&edirfnisse diesbezig-
lich existieren

Die Technologieebene, bei der es um die technistérlegte Dokumentation,
Speicherung, Zuganglichkeit, Verfligbarkeit und Vigtlomg geht

Die Organisationsebene, wobei auch bei Institunonad Unternehmen und
selbstverstandlich auch Universitaten als lerneDdganisationen Wissen gene-
riert, kommuniziert und genutzt wird, um den Zwelde Organisation zu erful-
len. Themen wie Forschung, Entwicklung, Ausbildungl Weiterbildung ste-
hen hierbei im Fokus

Die personale Ebene, bei der die individuellen Ketapzen in Bezug auf den
Umgang mit Wissen betrachtet werden.

Wie oben bereits erwéhnt findet ein Wandel unséesellschaft in eine Wissensgesell-
schaft statt. Im Folgenden sollen einige Indikatofi@ diesen Wandel dargelegt wer-

den:

>

Ein steigender Anteil wissensintensiver Wirtschaftsige im Industrie- und
Dienstleistungssektor an der Gesamtwertschépfungr evolkswirtschaft, be-
gleitet durch einen intensiven Trend der Digitalisng und globaler Vernetzung
der Okonomie

Eine deutliche Verschiebung vom sekundaren Indesstkitor in den tertidren
Dienstleistungssektor in Bezug auf die Beschaftigtand Berufsstruktur

Ein starkes Wachstum wissens- und forschungsinten&ranchen sowie von
humankapitalintensiven Dienstleistungen

Eine sehr starke Bildungsexpansion im Bereich éérehen und akademischen
Bildung

Ein standiger Bedeutungszuwachs der Weiterbildongesamten Lebenslauf
Ein Trend zu einer erhdohten Spezialisierung einsraend gleichzeitig eine
Tendenz zu interdisziplinarer Zusammenarbeit inSéfs- und Forschungsfel-
dern

Eine durch rasche technologische Verédnderungen ghichte Verfugbarkeit
von Informationen und Wissef.

%2 vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 36 f.
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Es stellt sich die Frage nach den voraussichtlidheigen dieser Entwicklungen. Sie
lasst sich nicht unbedingt durch eine gerechtees ethe rationalere Gesellschaft be-
schreiben, denn dazu bestehen zu viele potenBetlielemfelder, wie zum Beispiel:

» Die Gefahr einer zunehmenden Polarisierung zwiscbewinnern dieser Ent-
wicklung und benachteiligten Gruppen in der Gesbit
» Ein standig abnehmender Anteil des Wissens einzéieaschen gemessen am
gesamten potentiell zur Verfigung stehenden Wissas, zu Risiken und Ver-
unsicherungen fuhren kann
» Rechtliche und politische Unsicherheiten in Bezufydie Offenheit, die Kon-
trolle des Zugangs und Verwertung von Wis&en.
Der Zusammenhang zwischen dem lebenslangen Lemgeeioer Wissensgesellschaft
kann durch folgende Merkmale verdeutlicht werden:

» Die permanente Zunahme des zur Verfiigung stehedesens und der starke
Wissenszuwachs mit dem damit verbundenen BedarfAttenalisierung der
Wissensbestande

» Die Entstehung neuer Wissensgebiete und die immdekese Spezialisierung
sowie der damit verbundene Zwang zur Vernetzunghissens

» Die zunehmend von Zeit und Raum unabhangige Vedikgit der Wissensbe-
stande durch die Globalisierung von Wissen

» Die stark wachsende Bedeutung von so genanntemwidsen, d.h. dem theo-
retischen Wissen Uber Regeln, Kriterien und Vedahim Umgang mit dem
Wissen®*

Unter solchen Bedingungen werden die Fragen nachldgnen, nach der Lernfahig-
keit und nach dem lebenslangen Lernen immer beal@aisund riicken zunehmend in
den Fokus einer Gesellschaft, die den Wandel ia ¥iissensgesellschaft vollzieht.

3.3 Lebenslanges Lernen und Weiterbildung — Ein Funktioswandel in der
Hochschule

3.3.1 Die Hochschule und das lebenslange Lernen

Es stellt sich die Frage nach der Rolle der Hoahgthin einem System des lebenslan-
gen Lernens ebenso wie die Frage nach den Verargiruwelche die Hochschulen

% vgl. Wiesner, G. / Wolter, A., (2005), S. 37
% Ependa
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durchlaufen missen, um — auch im internationalengléeh — die Funktionen als Part-
ner fur die lebenslang Lernenden wirkungsvoll tibamen zu kdnnen.

Die Veranderungen im Bildungswesen, insbhesondeck dar Bologna-Prozess, fuhren
verstarkt zu flieRenden Ubergangen zwischen dedeakischen Erstausbildung und der
Weiterbildung. So wird ein Hochschulstudium vonlerebereits Berufstatigen mit ei-
ner abgeschlossenen Berufsausbildung zu einerlisbarf Weiterbildung im Lebens-

lauf 8°

Bei einem steigenden Anteil dieser Art von Studiden bedeutet dieses fur die Hoch-
schulen, dass sie ihre Rolle in der Weiterbildungdem Hintergrund des lebenslangen
Lernens neu bestimmen missen. Das betrifft diei@todganisation genauso wie die
Uberprifung von Zugangsregeln dieser nicht tradéi@n Gruppe von Studierenden.
Inhaltlich bedeutet dieses Lésungsansatze wie Moidigrung des Studiums, Teilzeit-
studium, Fernstudiengange und E-Learning-ModelfeBasis des Einsatzes moderner
Kommunikationstechnologien.

Durch die auf der Basis des Bologna-Prozesses bedehReform der deutschen Hoch-
schulen besteht ein Zwang, sich den lebenslangebelen wesentlich starker zu 6ffnen
als bisher geschehen. Da diese Reformen weitgehendem Vorbild der anglo-
amerikanischen Universitaten orientiert sind, kaman erwarten, dass auch die Merk-
male der dort bestehenden Grundrichtung wie eidBeage Flexibilisierung der Studien-
strukturen, eine starkere Differenzierung der Stndngebote und somit auch die Mog-
lichkeiten von Weiterbildungsmafl3nahmen beglnstayten.

3.3.2 Perspektiven der wissenschaftlichen WeiterbildungrmaHochschulen

Die aktuelle Entwicklung zeigt einen deutlich sexigen Bedarf an Weiterbildung fir
Hochschulabsolventen an. Der Anteil der Erwerbgéditimit Hochschulabschluss an
allen Erwerbstatigen nimmt stetig zu. Somit bildieh schon allein hieraus ein grol3es
Weiterbildungspotential. Durch die Dynamik der Véiss- und Wissenschaftsentwick-
lung besteht ebenfalls ein stetiger Zwang zur theh#&n Weiterqualifikation auch von

Hochschulabsolventen. Weiterhin kommt in Deutsathlaimzu, dass aufgrund der de-
mografischen Entwicklung ein Verknappung des Adbeéftepotentials zu erwarten ist.
Hierdurch besteht ein starker Weiterbildungsdruek den aktiven Erwerbstatigen, da

% vgl. Schuetze, H.G., (2005), S. 239
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die Innovationskraft nicht mehr hauptsachlich dudgm Generationenaustausch son-
dern durch die Weiterbildung aller Generationeeieht werden mus¥.

In welchem Umfang die Hochschulen die mit dem sietstarkenden Bedarf an Wei-
terbildung ergebenden Chancen nutzen und an di¥gaainstumsmarkt partizipieren,

hangt stark vom hochschulpolitischen Willen derzelnen Hochschulen ab. Im Wett-
bewerb mit anderen Anbietern sollten sich die Hobbhken auf ihr jeweils eigenes Pro-
fil in der Weiterbildung konzentrieren. Wichtigeugidsatzliche Kernkompetenzen der
Hochschulen liegen zum einen in der Vergabe voriifikaten, in dem engen For-

schungsbezug und in der Rolle der Hochschule salbstompetenzzentrum in unserer
Gesellschaft’ Weiterhin sollten die Hochschulen besonders hobalitsstandards

formulieren und diese mit entsprechenden die Qtasichernden MalRhahmen durch-
setzen.

Besonderes wichtig erscheint hierbei jedoch, digseken durch eine weiterbildungs-
orientierte Methodik und Didaktik, die auf die smen Lernbedirfnissen bereits be-
rufstatiger Erwachsener ausgerichtet ist, weiteszabauen.

3.3.3 Der Bologna-Prozesses und die Differenzierung an deHochschulen

Durch die Bologna-Erklarung 1999 andern sich drel®turen des Hochschulwesens in
vielen europaischen Landern insbesondere auch unsBldand. Mit der einheitlichen
EinfUhrung der gestuften Studiengange und Studsoidilsse (Bachelor, Master) sol-
len u.a. folgende Ziele erreicht werden:

» Eine Erhohung der Transparenz

» Eine Erleichterung der Mobilitat

» Eine Erhohung des Wettbewerbs, der Attraktivitat dar Qualitat

> Eine Erhéhung der Beschaftigungsrelev&hz.
Durch die europaweit einheitliche zweistufige AldssBstruktur entsteht eine hohere
Transparenz vor allem dann, wenn die ausdiffereezden Merkmale innerhalb der
beiden Stufen nicht zu stark auseinander driftenwErden ein hoher Konvergenzgrad
und eine Harmonisierung innerhalb der Hochschusystin Kontinentaleuropa ange-
strebt. Eine Folge der gestuften Abschlussstrukéumte der Verlust der Bedeutung
unterschiedlicher Hochschularten (z.B. Universitateachhochschulen) sein.

% vgl. Wolter, A., (2005), S. 258
" vgl. Wolter, A., (2005), S. 258
% vgl. Teichler, U., (2005), S. 130 ff.
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Eine Mobilitatserleichterung soll fiir die Studiedem durch eine vereinfachte Anerken-
nung der Ergebnisse vorangehender Studien erleicteden. Die Forderung des Cre-
dit-Systems soll fur eine Erhéhung der Anrechnuraisacheinlichkeit sorgen. Gleich-
zeitig soll dafir Sorge getragen werden, dass Iralerder gleichen Ebene von Stu-
diengangen und —abschlissen in etwa ein gleichefd Bnd Anspruchsniveau vorlie-
gen und somit Anerkennungshemmnisse abgebaut wdbideirenzen fir eine solche
Anerkennung kdnnen allerdings in der zu erwartersdérkeren Ausdifferenzierung des
expandierenden Hochschulwesens liegen.

Eine Wettbewerbsstarkung im européischen Hochsamhurwird in aller Regel mit
einer hoheren Differenzierung der Studienangebdt Studienbedingungen in Verbin-
dung gebracht. Nach dem Vorbild des Hochschulsysiarden USA geht es dann auch
um grofRere Differenzen des Profils und der Ansposteaus der Bachelor- und Mas-
terprogramme an den einzelnen Hochschulen. Eingheghlransparenz der Studienan-
gebote in Europa kann und sollte zu einer erhoAtaaktivitat im internationalen Ver-
gleich fuhren.

Im Rahmen der Qualitatssicherung geht es vor allenKriterien der Qualitadtsbewer-

tung, die zumindest zu einer Standardisierung eéMiadestqualitat im Sinne der Akk-

reditierungsverfahren fuhren sollten. Eine geriegeifferenzierung des Hochschulsys-
tems ist hierdurch nicht unbedingt zu erwarten.

Mit der Hervorhebung der BeschaftigungsrelevandanBachelor-Master-Struktur soll

den Studierenden bereits mit dem Bachelor eine &fertung auf die Berufs- und Ar-

beitswelt ermdglicht werden. Das wiederum bedewtass der Bachelor-Studiengang
nicht als eine bloRe Vorstufe von Master-Studiegg@nanzusehen ist. Auch in Bezug
auf die Studienangebote soll starker auf eine B#tighngsrelevanz geachtet werden.
Damit erscheint aufgrund der Vielfalt der Berufsstmedn Hochschulabsolventen eine
groRere Differenzierung und Diversifizierung dend¢énangebote sehr wahrscheinlich.

Somit lasst sich anmerken, dass eine hohere Begghigsrelevanz und eine hohere
Wettbewerbsorientierung komplementare Ziele ddesteldie beide zu einer héheren
Differenzierung des Studienangebots fuhren. Allggdistehen diese beiden Ziele kon-
kurrierend zu den Zielen der erhdhten Transparewzder starkeren Mobilitat. Dieses

fuhrt zu einem dauerhaften Spannungsverhaltniswibeinander konkurrierenden Prin-

Zipien in der Struktur des europaischen Hochscltasys. Es bleibt abzuwarten, wel-
che Tendenzen sich im Vergleich in der ZukunftkaBdurchsetzen werden.
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3.4 Die Hochschule als lernende Organisation

3.4.1 Einfihrende Uberlegungen

Die aktuelle gesellschaftliche Entwicklung ist dusinen immer schnelleren und inten-
siveren Veranderungsprozess gekennzeichnet. Ds¢éiedige Wandel bezieht sich im

Wesentlichen auf den technischen Fortschritt begjleiurch die Phanomene der Inter-
nationalisierung und Globalisierung. Traditionel@rganisationssysteme der unter-
schiedlichsten Art, seien es Unternehmen, Krankesdraoder auch Hochschulen, be-
notigen daher neuer und grundlegender Umstrukturgan. Sie missen so eingestellt
werden, dass ein antizipatives Handeln ermdgliaid,vam in den immer starker wer-

denden weltweiten Wettbewerb bestehen zu kdonnem.M@randerung einzelner Ein-

flussfaktoren und Parameter erscheint hierbei wehend. Vielmehr ist ein kontinuier-

licher und ganzheitlicher Wandlungsprozess notwgndi

Um den aktuellen und zukiinftigen gesellschaftlickemausforderungen entsprechend
begegnen zu kénnen, wird in den Organisationensestegisches Personalentwick-
lungsmanagement betrieben (strategic human resonaoagement). Das wesentliche
Ziel des strategischen Personalentwicklungsmanagfeliegt in der Starkung der Leis-

tungsfahigkeit des Humankapitals einhergehend mah dsedanken, dass dieses Hu-
mankapital einer Organisation eine wesentliche [@udér entscheidende Wettbewerbs-
vorteile darstellt. Im Zusammenhang mit dem Wissarsggement gehort das Konzept
der lernenden Organisation zu den wesentlichen Kompten der Personalentwick-
lung *®

3.4.2 Grundsatzliche Aspekte der lernenden Organisation

Um auf die Anforderungen des Umfelds angemessehizeitig und strategisch richtig
reagieren und selbst agieren zu kdnnen, ist ete@sive Lernleistung der Organisation
notwendig. Dabei sollte die interne Lerngeschwikdigmindestens so hoch sein wie
die Anderungsgeschwindigkeit der Umweltfaktorenb®&awird das schnellere Lernen
zu einem Wettbewerbsvorteil fur lernfahige Orgatiseen, denn die Verkirzung der
Lebenszyklen von Produkten und Dienstleistungerstégkt den Zwang zu einem
schnelleren Lernen.

% vgl. Armstrong, M., (2006), S. 534
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Aufgrund der immer komplexer werdenden Strukturgnes notwendig, ein gemein-
schaftliches, kollektives Handlungs- und Problemiigspotential in der Organisation
aufzubauen. Voraussetzungen hierfir sind:

» eine grundsatzliche interaktive Einstellung eirezen Einzelnen

» eine stark ausgepragte Kommunikationskultur

> eine hohe Akzeptanz zwischen den Individ{en.
Um einen aulBeren Wandel herbeizufihren, der sidtomkreten Entscheidungen und
Handlungen zeigt, bedarf es aber auch eines inneerdels der Werte und Einstellun-
gen der einzelnen Organisationsmitglieder. Ausgaungst ist dabei die Einstellung und
die Motivation des Einzelnen zum Lernen, d.h. didividuelle Lernfahigkeit und
Lernwilligkeit sollten vorhanden sein, um tber &egrnen in Gruppen hin zum Lernen
in der Organisation zu gelangen. Folgende Fahigkesbllten hierbei entwickelt wer-
den:

» Die Fahigkeit zu einem gemeinsamen Entwickeln voahiehmungen und
Einschatzungen der Innen- und AuRenwelt der Org#ars Uber Gruppen, Ab-
teilungen und Bereiche hinaus

» Die Fahigkeit zum In-Gang-Setzen und -Halten voargkeifenden Dialogpro-
zessen mit allen wesentlichen Zielgruppen und Bertwie z.B. Kunden oder
Lieferanten

» Die Fahigkeit zu einem gemeinsamen Betrachten wis@m von Aufgaben, die
in kleineren Einheiten nicht gelést werden kénnen

> Die Fahigkeit der Organisation, den Informationsélials standigen Lern- und
Verbesserungsprozess zu etablieren.

Um diese Ziele und Fahigkeiten zu erreichen, satien beriicksichtigen, dass eine
hierzu passende Organisationskultur als eine wikd®ntVoraussetzung fir die Lern-
maoglichkeiten gegeben sein muss, wobei das Leretrstswiederum die Organisati-
onskultur verandern kann. Die Zielsetzung der Oggdionsplanung gilt dabei auch als
Grundpfeiler fur das Organisationslernen. Weiterkamn die vorhandene Organisati-
onsstruktur die angestrebten Lernprozesse férdder behindern. Im letzteren Fall
sollten die Ursachen hierfur ermittelt und abgdistetrden.

Eine Hauptaufgabe fir die Fihrung der Organisasibas, eine Balance zwischen Kon-
tinuitat einerseits und Flexibilitat andererseiisezhalten bzw. zu erreichen. Es ist eine
wesentliche Aufgabe des Personalmanagements, &isehenmenschliche Vertrau-

" vgl. Gomez, P., Probst, G., (1995), S. 243f
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ensbasis zwischen den Fuhrungskraften und den Bditarn als Grundlage fur eine
gute Zusammenarbeit und eine hohe Effektivitat dawhit fir eine lernende Organisa-
tion zu schaffed! Von zentraler Bedeutung sind dabei eine starkeiRitung der Mit-
arbeiter, eine hohe Identifikation der Mitarbeiteit den neuen Zielen der Einrichtung
sowie die Entwicklung der Mitarbeiter hin zu mit#tenden und innovativen Gestaltern
der Organisation. Es ist davon auszugehen, dadsedten Organisationen der Zukunft
das Wissen und die Fahigkeiten besitzen, wie manLdenpotential und das Engage-
ment der Mitarbeiter auf allen Ebenen der Orgaitisagrschlief? Nur dann wird es
maoglich sein, das Potential des Humankapitals lrehoMal3e zu nutzen.

3.4.3 Die Disziplinen der lernenden Organisation

Es stellt sich die Frage, was eine herkémmlichea@iggation mit einem eher autoritaren
Fuhrungs- und Kontrollcharakter grundlegend voreeiernenden Organisation unter-
scheidet. Die lernende Organisation verfligt Ubef fiestimmte elementare Diszipli-
nen, welche fir die Mitarbeiter personliche Entvucigswege darstellen, mit denen
man jeweils bestimmte Fertigkeiten und Kompetenzetwickeln kann. Diese fur die
lernende Organisation wesentlichen Disziplinen:$td

» ,Personal Master” als Disziplin der SelbstfihrungdPersdnlichkeitsentwick-
lung beinhaltet die Fahigkeit, auf der Basis vofe@iieit gegentber Neuem und
der Bereitschaft zu stdandigem Lernen, seine walirele konsequent zu erken-
nen und zu verwirklichen. Die Fahigkeit und dierk#ddes Engagements einer
Organisation zu lernen héangt von dem Engagemeneriseinzelnen Mitglieder
ab. Daher gilt es, das individuelle Lernen und Eersonlichkeitsentwicklung
des Einzelnen durch die Organisation zu unterstiitze

» ,Mentale Modelle” haben groR3en Einfluss darauf, wie Menschen ihre Welt
wahrnehmen und wie sie entsprechend handeln. Eehaich um Annahmen
und Verallgemeinerungen, die in den Menschen &eivurzelt sind. Die Orga-
nisation sollte lernen, die mentalen Modelle itff@hrungskrafte aufzuzeigen, in
Frage zu stellen und ggf. zu verandern.

» Eine ,gemeinsame Vision* als zukunftsweisende Fipsidee auf der Basis
gemeinsamer Ziele und Werte ist eine weitere Diseifiir eine erfolgreiche

" vgl. Steger, U., (1992), S. 200 ff.
2 vgl. Senge, P.M., (1998), S. 12
"® vgl. Senge, P.M., (1998), S. 15 ff.
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3.5

3.5.1

Organisation. Mit einer gemeinsamen Unternehmedsf @rganisationsphilo-

sophie und dem Gefiihl einer gemeinsamen Bestimreoltgn die Menschen in

der Organisation miteinander verbunden werden.Sdem und Zweck liegt dar-

in, durch hohe und erreichbare Ziele echtes Engagemmd eine Identifikation

der Menschen anzustof3en und zu fordern.

Das ,Team-Lernen* als nachste Disziplin beruht@erf Erkenntnis, dass die In-
telligenz eines Teams die Intelligenz eines Eirzelim Regelfall Ubersteigt und
das eine Gruppe hervorragende Fahigkeiten zu ekwmordinierten Handeln

entwickeln kann. Es werden aber nicht nur gute lmgse in der Sache erzielt,
sondern die einzelnen Teammitglieder entwickelh sichneller. Voraussetzung
hierfir ist der Dialog, d.h. die Fahigkeit des Eimen, sich auf ein gemeinsa-
mes Denken einzulassen und die eigenen Annahmengalfen. Die natirlich

vorhandenen Abwehrstrukturen hierbei mussen erkandt kreativ verandert

werden, um das Team-Lernen zu erméglichen. Tealthsrbheute die elementa-
re Lerneinheit in Organisationen, so dass eine i@sgdon nur dann lernen
kann, wenn die Teams lernfahig sifid.

Das ,Systemdenken” oder auch die ,funfte Disziplist' als integrative Diszip-

lin besonders wichtig, da sie alle Disziplinen zee ganzheitlichen Sicht mit-

einander verbindet. Das Systemdenken dient alsdpgimneller Rahmen, um

Ubergreifende Muster und Prozesse besser beguai@rverandern zu kénnen.
Die wechselseitige Beeinflussung der einzelneniplisen macht deutlich, dass
eine lernende Organisation darauf beruht, wie dielMenschen selbst und ihre
Umwelt sehen. Die Erkenntnis der VerbundenheitEiagelnen mit der Umwelt

fuhrt dazu, dass ein Umdenken in der lernenden riisghon in eine Richtung

stattfindet, so dass die Menschen kontinuierlichearem Entdeckungs- und
Veranderungsprozess teilnehnfén.

Die Hochschulen und das Konzept der lernenden Orgasation

Die Ausgangssituation

Eine der wesentlichen Aufgaben der Bildungspolitiksichtlich der Herausforderun-

gen der Wissensgesellschaft ist eine Neuorientgewnd ein Ausbau der Bildungssys-

teme. Dieses bedeutet z.B. fiir den Standort Delatsg¢heine erhdhte Investition in

" vgl. Senge, P.M., (1998), S. 20
% vgl. Senge, P.M., (1998), S. 21 f.
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Schulen, Universitaten und Weiterbildungsinstituten den Bildungsriickstand im in-
ternationalen Vergleich (siehe PISA-Ergebnissezatublen.

Dabei sind einerseits durch den erhéhten Wettbesdlenlok zwischen den Bildungsan-
bietern eine Erhdhung der Wahlmdglichkeiten undeamicdeits eine Verstarkung der
Selbstandigkeit und Anpassungsfahigkeit innerhab @lnzelnen Bildungseinrichtun-
gen zu erwarten. Die Entwicklung unternehmeris¢f@mnpetenzen auch in den Hoch-
schulen selbst erscheint unter diesen Aspektendimgttar.

3.5.2 Die Rolle der Hochschulen in der Wissensgesellschaf

Es stellt sich die Frage nach den Konsequenzeddsirgesamte Bildungssystem hin-
sichtlich der Entwicklung unserer Gesellschaft imeéWissensgesellschaft. Dieses gilt
vor allem auch fir die Hochschulen als Ausbilduegszen der hoch qualifizierten Eli-
ten.

Zum einen ist aufgrund des verstarkten internateon&Vettbewerbs eine Entwicklung
in Richtung einer innovativen und unternehmerisehk&nden und handelnden Hoch-
schule ein Muss. Dieses gilt vor allem auch vor ddimtergrund der wichtigen Rolle

der Hochschulen hinsichtlich regionaler und natiensVeiterentwicklung sowie inter-

nationaler Wettbewerbsfahigkeit.

Das bedeutet zum anderen fur die Mitarbeiter deshidchule selbst, die daflir notwen-
digen unternehmerischen Kompetenzen zu entwicketh diese gemeinsam mit den
Studierenden umzusetzen.

Des Weiteren besitzen die Hochschulen eine beseri®lenleutung fur die Entwicklung
und Wettbewerbssituation von Regionen. Die Hochigchsollten bei der Ausbildung
von hoch qualifiziertem Humankapital ein entsprecies Netzwerk aufbauen, um das
regionale Lernen und Wissen zu starken.

Die Konsequenz aus diesen Uberlegungen ist die &fatigkeit einer Entwicklung der

Hochschulen zu lernenden Organisationen, um esmadgiichen, dass alle Mitglieder

der Hochschule, seien es die Dozenten, die Verngdtmitarbeiter, die Hochschullei-

tung oder die Studierenden, diejenigen Kompeteengfalten kdnnen, um unternehme-
risch selbstandig handeln zu kdnnen.
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3.5.3 Die Entwicklung der Hochschule zu einer lernenden @anisation

Um eine Entwicklung von einer eher in Richtung Fachpetenzen, Abhangigkeiten
und Absicherungsdenken gepragten Grundhaltunghm riehr selbstandige und risiko-
reichere unternehmerische Kultur zu bewerkstelliggarden Hochschulen zu lernen-
den Organisationen, in denen sich verschiedenep8rugon Menschen vereinen, ,die
einander brauchen, um etwas zu erreichen, undrdleaufe der Zeit kontinuierlich ihre

Fahigkeiten ausweiten, das zu erreichen, was sidieti anstreben

Da auch in Hochschulen die Menschen selbst lerndmicht die Organisation als sol-
che, stellt sich die Frage, inwiefern die internaflfau- und Ablauforganisation einen
standigen Lernprozess zulasst und férdert oderledtendert. Dabei stellen die Moti-

vation der Mitarbeiter, die Ressourcenpotentiald die Struktur der Organisation die
wesentlichen Bedingungen flir das Erreichen innegatzntwicklungen dar. Die Men-

schen verfigen dann tUber eine hohere Motivation dardit auch Uber eine starkere
Innovationsneigung, wenn ihnen wirklich wichtig, igtas sie tun. Damit ist eine wichti-
ge grundsatzliche Voraussetzung fiir das Lernetiteffii

Im System Hochschule stehen die Hochschulleituag,leehr- und Verwaltungsperso-
nal und die Organisationskultur in einem engen Ausanhang mit der Motivation zur
Innovation. Die materiellen und strukturellen Vasaetzungen fur die Fahigkeit zur
Innovation werden die vorhandenen Ressourcen un@rdanisationsstrukturellen Be-
dingungen der Hochschule gepréagt.

Im Rahmen der Hochschule als lernende Organisdiicken die motivationsbeeinflus-

senden Systemelemente, also die Kultur, die Leitumdydas Personal der Hochschule
in den Mittelpunkt, da die schopferischen Kompegenand die innovativen Ideen von

den Menschen an der Hochschule entwickelt werdenunter anderem auch die Res-
sourcen zu mobilisieren und die Organisationsstigkt zu verbessern. Nicht aus-
schlie3lich mehr Geld als Ressource fihrt zu intieeeen Hochschulen sondern die
Qualitat, die Einstellung und das Engagement deshstthulpersonals.

3.5.4 Wesentliche Einflussfaktoren auf die lernende Hoclthule

Die Hochschulkultur als erster Einflussfaktor solich durch Innovationsfreundlich-
keit auszeichnen. In einer entsprechenden Unteraesphilosophie mit einem dazu

"® Senge, P.M., (1998), S. 500
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gehdrenden Leitbild sollten innovationsférderndel ypositiv besetzte Kriterien wie
Mut zu Neuem, Experimentierfreudigkeit, Vielfalt,rifkbereitschaft und Wettbe-
werbsdenken in den Fokus gertckt werden. Eine wvilesdenRolle bei der Entwicklung
der Hochschulkultur nimmt die Hochschulleitung ein.

Als nachster wesentlicher Einflussfaktor sollte Hiechschulleitung in einem solchen
Prozess des kulturellen Wandels die Hochschulé@dialigh fuhren und nicht nur ver-
walten. Wichtige Kompetenzen sind hierbei eine dwntwicklungs- und innovations-
orientierte Visionen gepragte Fuhrung und die starsgepragte Fahigkeit zur Teambil

dung und Teamarbeit. Der herkdmmliche tradition€lignrungsstil, gepragt von dem
Gedanken, dass nur einige wenige herausragendearfgdpersonlichkeiten die Defizite
einer Organisation ausgleichen kdnnen, versagthauerd in einer unstrukturierten,
nicht-linearen Welt mit zunehmend dynamischerenkordplexeren Prozesséh.

Vielmehr ist die Hochschulleitung verantwortlichr filen Aufbau ,einer Organisation,

deren Mitglieder ihre Fahigkeiten kontinuierlichs@auen, um komplexe Zusammen-
hange zu begreifen, ihre Vision zu klaren und ipeeneinsamen mentale Modelle zu
verbessern — das heif3t die Fithrungskrafte sinddgi_ernen verantwortlicH

Erfolgreiche Fuhrungskrafte an einer Hochschuléesoliber andere oder zusatzliche
Qualifikationen verfiigen als die erfolgreichen fetveyr und Wissenschatftler. In diesem
Zusammenhang sind zunachst die bereits beschriebBrsziplinen als persénliche

Fuhrungskompetenzen zu nennen: Systemdenken, BeiMastery, die Fahigkeit zur

Entwicklung gemeinsamer Visionen, die Fahigkeit Zleam-Lernen und zum Erken-
nen und Beeinflussen mentaler Modelle.

Erganzt werden diese Eigenschaften durch eine arktst Risikobereitschaft, durch
Aufbau von und Arbeiten mit Netzwerken, durch easgepragte Kritik- und Kommu-
nikationsfahigkeit sowie durch das vorbildhafte ndeln nach individuellen und ge-
meinschaftlichen Werten. Die geborenen Fihrer elrtesnenden Organisation sind
folglich die Lernenden selb&t.

Als dritter wesentlicher Einflussfaktor steht dad®nal im Kernbereich einer innova-
tiven Hochschule. Die Qualitat einer lernenden Haoblule wird wesentlich durch die
Professionalitdt und das Engagement sowohl der &amgsmitarbeiter als auch des
Lehr- und Forschungspersonals beeinflusst. Ubeefale wesentliche Eigenschaften

8 vgl. Senge, P.M., (1998), S. 410
" Senge, P.M., (1998), S. 411
% vgl. Senge, P.M., (1998), S. 435
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und Fahigkeiten sollten die Mitarbeiter verfigem die lernende Hochschule positiv
und zukunftsorientiert mitgestalten zu konnen:

» Die Fahigkeit zur Entwicklung einer personlichersign als positives Ideal, um
einen organisatorischen Wandel herbeizufihren uwndhandene aktuelle
Hemmnisse zu Uberwinden

» Die Fahigkeit, das aktuelle Vorhandene kritischrrage zu stellen und sich da-
mit Neuerungen zu 6ffnen und mit diesen zu expertiaeen und damit Vielfalt
zuzulassen

» Die Fahigkeit nach individueller Exzellenz zu seeb(Personal Mastery) als
Voraussetzung fur die Umsetzung dieser Eigenschafler Organisation, be-
deutet auch die Umsetzung einer kreativen statrei@aktiven Lebensauffas-
sung*

» Teamfahigkeit als Voraussetzung zur Zusammenairbeiner Gruppe, z.B. bei
interdisziplinaren Aufgaben, in der Zusammenarbait Kollegen und Studie-
renden, aber auch beim Auf- und Ausbau eines Nekasen einer lernenden
Region.

Selbst wenn alle bisher genannten Eigenschaftenndder Hochschule tatigen Men-

schen vorhanden sind, wird es ohne eine entsprdeh@ndnung und Gestaltung der

Organisationsstruktur nicht moglich sein, den Imtmnsprozess anzustof3en und auf-
recht zu erhalten. Diese Hochschulstruktur solit@sfgebaut sein, dass Freirdume und
Rahmenbedingungen geschaffen werden, die das ehtaerische Denken und Han-

deln der Mitarbeiter zulasst und fordert.

Ein besonderes Augenmerk sollte in diesem Zusamamgndem Wettbewerbsgedan-

ken gelten, der sowohl den externen Wettbewerlanmderen Hochschulen als auch den
internen Wettbewerb zwischen den Fachbereichem Bioehschule abdeckt. Der Wett-

bewerbsgedanke impliziert fast automatisch die Aaselersetzung mit dem Marketing

und dem Beziehungsmanagement der Hochschule. &gédinternehmerischen Kern-

werkzeuge richtet sich im Folgenden das Augenmerk.

8 vgl. Senge, P.M., (1998), S. 173
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4 Grundlagen des Customer Relationship Management (CIR)

4.1 Entwicklung des CRM-Ansatzes

Der Grundgedanke hinter dem Customer Relationshamagement wurde bereits in
den 60er Jahren gedacht und hat bis heute in eldinsicht das Verstandnis Uber die
Wichtigkeit von Kundenbeziehungen aus Sicht deredrehmen stark gepragt. Schon
damals wurde die Notwendigkeit ausgesprochen,usiternehmerischen Prozesse an-
statt auf das Unternehmen und die Produkte aufkderden und seine individuellen
Bedurfnisse hin ausrichten zu missen, um als Uglbenen dauerhaften Erfolg erzielen
zu konnerf? Jedoch hat diese friiher stark in den Unternehneeankerte Transakti-
onsorientierung den Wandel hin zur Kundenbeziehomgstierung erst im Laufe der
Jahrzehnte durchgemacht. Diese Veranderungen idasichtung der Unternehmen
werden durch die folgende Grafik deutlich.

Abbildung 2: Entwicklungsphasen der Unternehmensfiihung
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn, M, (2001), S.2

Der Grund fur diese Entwicklung lag zum wesentlicAeil im immer starker werden-

den Wettbewerb, der Internationalisierung der Oggionen, kirzeren Produktlebens-
zyklen und somit auch in dynamischeren Marktens®iend andere global stattfinden-
den 6konomischen, gesellschaftlichen und wirtsepafitischen Prozesse, die aus die-

8 http://www.dallascap.com/pdfs/MarketingMyopia.pdf (24.07.09),
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sem Wandel resultierten, zwangen die Unternehnter, Managementphilosophie in
umfassender Weise zu tUberdenken. Im Mittelpunigati€/mschichtung der Prioritaten
standen und stehen dabei immer der Kunde und déssgirfnisse. In den heutigen
globalen Markten wird der Kunde dank Kommunikatiecknologien mittels zahlrei-

cher Kanale wie dem Internet mit Informationen UBeodukte und Dienstleistungen
uberhauft. So bestehen beim Kunden meist niedrigehaélbarrieren sowie eine immer
starker werdende Verhandlungsmacht. Eine dauerKafteenbindung ist also Uber die
Produkte oder Dienstleistungen allein nicht zuieh@n. Daher nimmt der Kunde als
einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren fir die lamgjfge Existenz eines Unternehmens
mittlerweile in globalem Ausmal} eine zentrale &tedl ein und der CRM-Ansatz ist
aus der Agenda der Unternehmensziele nicht mehzwademkerf?

4.2 Begriffliche Abgrenzung und Definition

Der Begriff CRM, welcher tbersetzt Kundenbeziehumgsagement bedeutet, wird in
der Literatur auch haufig als ,Relationship Marketi oder ,Customer Retention Ma-
nagement* (Kundenbindungsmanagement) bezei®ideidoch unterscheiden sich die-
se Ansatze bei ihrer naheren Betrachtung.

Bruhn bezeichnet Relationship Marketing als Uberiffediir alle Instrumente und
Malnahmen, die ein Unternehmen zur Planung, Initig, Entwicklung und Pflege
von Geschaftsbeziehungen einsetzt. Hierbei werderKdnden zwar als wichtigste
Gruppe angesehen, jedoch umfasst dieser Ansatziteren Sinne auch andere Stake-
holder des Unternehmens wie Lieferanten, die Umwekr den Wettbewer. Der
Ansatz ist langfristig darauf ausgerichtet, tbem @¢alog zu den Kunden diese zu ge-
winnen, zu binden und bei Abwanderung wieder zuztibklen.

Das Kundenbindungsmanagement geht im direkten ¥ierglvon einem kirzer rei-

chenden Ansatz aus. Hier stehen die Kundengruppéviordergrund, welche das Un-
ternehmen bereits gewinnen konnte. Das Ziel istliese Gruppen langfristig zu halten,
jedoch wird von dem Gedanken, Kunden bei Abwandgrzuriick zu gewinnen oder
gar den Kundenbestand durch Neugewinnung zu emveié®stand genomméfi.

8 vgl. Raab, G./\Werner, N., (2005), S. 13
8 vgl. Hippner, H., Wilde, K.D., (2006), S. 18
% vgl. Bruhn, M., (2001), S. 9-12
% vgl. Hippner, H., Wilde, K.D., (2006), S. 18
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Unterzieht man nun den CRM-Ansatz einer vergleideanBetrachtung mit den vorhe-
rigen Ansétzen, so lasst sich feststellen, dasati@ekhip Marketing in seiner Zielaus-
richtung inhaltlich noch am ehesten mit CRM in Medung zu bringen ist: Bei beiden
Ansatzen stimmt der Grundgedanke Uberein, den FdkudsKundenbeziehung in drei
Teilziele zu gliedern: Kundengewinnung sowie deBindung und Ruckgewinnung.
Als einzigen Unterschied lasst sich feststellessd#as Kundenbeziehungsmanagement
sich, wie der Begriff schon aussagt, allein aufidimden eines Unternehmens bezieht,
wahrend das Beziehungsmarketing (Relationship Miadgedie Geschaftsbeziehungen
relativ allgemein definiert.

Soll CRM an sich als Begriff definiert werden, mzssachst festgestellt werden, dass
in der heutigen Literatur verschiedene Betrachtwegsen zu finden sind, da fir die
einzelnen Begriffsdefinitionen unterschiedlicheskante Gesichtspunkte herangezogen
werden. Hierzu liefert Greve eine Ubersicht, disgahend von den vorhandenen Defi-
nitionen und Auslegungsweisen des CRM vier unteesitiche, sich jedoch auch Uber-
schneidende und gegenseitig beeinflussende Dinmessidentifiziert:

» Strategische Dimension

» Prozessuale Dimension

» Organisationale Dimension

» Technologische Dimension.
Aus strategischer Sicht bedeutet CRM die Gesamthiigsng der unternehmerischen
Ziele auf die Kunden und deren Bedurfnisse, wahoerdorozessuale Ansatz vor allem
auf die dauerhafte Kundenbearbeitung ausgericktaind dabei alle Ebenen der Ab-
lauforganisation einschliel3t. Die organisationalm@&nsion bezieht sich in diesem Zu-
sammenhang auf alle Veranderungen, die das Unteereldurch die strategische und
prozessuale Ausrichtung sowohl in der Ablauf- alshain der Aufbauorganisation er-
fahrt. Zuletzt wird die technologische Betrachtumgse definiert und umfasst alle
Komponenten zur Identifikation von InformationeredliKunden und Markte und zieht
als Hilfsmittel Informations- und Kommunikationskemlogien herafi’ Gemeint sind
damit speziell auf das Unternehmen ausgerichtetéw&e-Programme und IT-
Lésungen, die zur Sammlung, Speicherung und Auswgrvon fir das Unternehmen
relevanten Kundendaten dienen. Dabei wird stetsZekdsverfolgt, durch eine genaue
Kundenanalyse auf Kundenbedurfnisse zugeschnittenetukte und Dienstleistungen
zu konzipieren und den Kunden somit individuell@eshen zu kdnnen.

8 vgl. Greve, G., (2006), S.15-18
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Abschlie3end zu dieser Ubergreifenden Analyse foemuGreve eine umfassende und
alle vier Dimensionen einschliel3ende Begriffsdéfm von CRM:

»,CRM ist eine endkundenorientierte Unternehmentsgia zur Verbesserung der Kun-
denbindung und Kundenprofitabilitdt Gber den gesanmKundenlebenszyklus. CRM

basiert auf einem funktions- und abteilungsibefgneien, kundenorientierten Prozess,
welcher sowohl durch organisatorische als auchniolgische Komponenten unter-
stutzt wird und samtliche MaRnahmen der Analysaniétg, Durchfiihrung und Kon-

trolle von Kundenbeziehungen umfas#t.

In dieser Arbeit soll die technologische Komponedes CRM aul3er Acht gelassen
werden. Unter Zugrundelegung der Thematik wird @BM-Ansatz aus dem prozess-
bezogenen und strategischen Blickwinkel betrachtet.

4.3 Das ganzheitliche CRM

CRM muss aufgrund der vielfaltigen Betrachtungsesisind Gesichtspunkte als ein
ganzheitlicher Ansatz dargestellt werden, welcheln glurch alle Unternehmensberei-
che zieht. Raab/Werner stellen hierzu die drei&ades CRM auf:

Abbildung 3: Gestaltung eines ganzheitlichen Custoar Relationship Management

CRM

Personal Technik Organisation/
Struktur

Quelle: Eigene Nachbildung in Anlehnung an Raab, GWerner, N., (2005), S.16

Raab/Werner verdeutlichen, dass die Implementieeimgr einzigen Komponente nicht
ausreicht, um CRM als Instrument zur Erfolgssteiggrzu nutzen. Vielmehr bedarf es
einem ausgeglichenen Wechselspiel zwischen allangémenten. Es wird betont, dass

8 vgl. Greve, G., (2006), S.19
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allein Anwendung der technischen Komponente nidet Hihrend ist, sondern der
ganzheitliche Ansatz eine Balance zwischen dernischen und menschlichen Per-
spektive erfordert. Der CRM-Gedanke muss in dera@igation und Struktur des Un-
ternehmens verankert sein, d.h. die Managemengaplie muss den Kunden in den
Mittelpunkt aller Strategien und Handlungen rickBiur so kann auch das Personal
diesen Gedanken nach aul3en tragen und nur dannmwi@leichschritt eine entspre-
chende IT-Lésung zu einer hoheren Effizienz durcindlenwertsteigerung beitrag€h.

Der Unternehmenserfolg ist das Ergebnis mehrerfeirsander aufbauenden und einan-
der gegenseitig beeinflussenden TeilkomponentebeDieann das nachst héhere Ziel
nicht ohne die Erfullung des vorangegangenen etd2rreicht werden. Dies stellt den
CRM-Prozess als eine Wirkungskette mit voneinaatidé&ngigen Wechselbeziehungen
dar:

Abbildung 4: Prozess und Bausteine des CRM
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Quelle: Eigene Nachbildung in Ablehnung an Raab, GWerner, N. (2005), S.20

Die Wirkungskette der obigen Grafik stellt die etmen Bausteine und Komponenten
des CRM dar, welche den Unternehmenserfolg bestmmabei muss beachtet wer-
den, dass allein die Kundenorientierung und Intgsakmit dem Kunden nicht aus-
reicht, um dauerhaften Erfolg zu erzielen. Kundditimen nicht nur besonders indivi-
duell angesprochen und behandelt werden — sie heggso starke Erwartungen an das
Produkt oder die Dienstleistung. Hierbei spielt d@hrgenommene Netto-Nutzen fur
den Kunden eine ausschlaggebende Rolle. Diesdrtesigh aus der Differenz des Nut-
zens und der Aufwendungen, die der Kunde zu leistgnwenn er diesen Nutzen flr
sich beanspruchen mdchte. In dem Kontext bedeuaigt dhss Produktqualitat versus
Kosten und sonstige materielle und nicht-materidlléwendungen, die durch den
Kunden abzuleisten sind, gegeniubergestellt werDas. Zusammenspiel der kunden-
spezifischen Ansprache durch Marketing-Kommunikatind Vertrieb mit einem wett-

% vgl. Raab, G./Werner, N., (2005), S. 15-17
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bewerbsfahigen und qualitatsstarken Produkt isvdiaussetzung zur Erreichung einer
Kundenzufriedenheit nach dem Kauf. Je hdher diester Nachkaufphase empfunden
wird, desto wahrscheinlicher ist es, dass der Kungiglerkommen mdchte und zum
Unternehmen eine gewisse Bindung aufbaut. Der Kwdg entsteht, wenn ein hoher
Grad an Loyalitat des Kunden zum Unternehmen iardangfristigen Beziehung mun-

det. Je langer diese andauert, desto héher derddwedt und desto hoher der wirt-
schaftliche Erfolg des UnternehmefisEine positive Entwicklung der gesamten Wir-
kungskette ist nicht nur von den Bausteinen sedb$tingig, sondern auch von dem
Grad der Interaktion mit den drei S&ulen.

Fur die dieser Arbeit zugrunde liegenden Thematikd werstarkt auf die Bausteine
Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit eingegangen

4.4 Aktueller Stand in der Entwicklung des CRM-Ansatzesan deutschen
Hochschulen

4.4.1 Internationaler Wettbewerb als Motor fur die Entwic klung von CRM

In der Einleitung zu dieser Arbeit wurde bereits dom Bologna-Prozess beeinflusste
Ausgangssituation der Entwicklung von CRM an ddwscHochschulen deutlich. Die-
se europaweite die Internationalisierung férderBiddungsreform birgt dahingehend
noch ausreichend Herausforderungen, die gemeistertten mussen. Eine hdhere
Wettbewerbsfahigkeit unterstitzt die Hochschulemi®treben nach mehr Autonomie
sowie dabei, sich klar auf dem Markt als Marke msitoonieren und vom Wettbewerb
abzuheben. Jedoch ist diese strategische Ausrightum einen mit einem Druck sei-
tens des Wettbewerbs verbunden, welcher sowohlegfungsseite (Beschaffung von
kompetentem Personal) als auch auf KundenseiteigB&zg und Bindung der Ziel-
gruppen) ausgetragen wird. Diese Wettbewerbssituatird sich in Zukunft noch wei-
ter verscharfen, da sich der Hochschulmarkt zunedm®n einem Verkaufer-Markt
zum Kaufer-Markt wandeft: Zum anderen werden jedoch auch sehr hohe Erwantung
an das angebotene Bildungsniveau von Seiten dezll€dsaft, Wirtschaft und Politik
gehegt, welche die Hochschule zu erflllen beststbt

Um diesen Herausforderungen gewachsen sein zu kpwiel es immer wichtiger,
nicht nur Themenbereiche wie Neukundengewinnunggbm Offentlichkeitsarbeit und

% vgl. Raab, G./Werner, N., (2005), S. 15-17
L vgl. Siebenhaar, K., (2007), S. 9
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PR sowie Fordermittelbeschaffung systematisch aetrery Gerade Partnerschaften
und Beziehungen zu den verschiedenen Anspruchsgmugdzubauen, die die Institu-
tion bei der Erreichung ihrer Ziele begleiten urahsnit ihr weiterentwickeln, ist von
grol3er Bedeutung. Diesen Fragestellungen versigthtlas Hochschulmarketing mit-
hilfe von lI6sungsorientierten Konzepten zu néahBas Ziel von Hochschulmarketing
ist es, die Prinzipien des Customer-Relationshimddgments vom Dienstleistungsbe-
reich der Profit-Organisationen auf Non-Profit-Orgationen mittels der Entwicklung
von kundenorientierten Anwendungskonzepten zu tdggeh. Erweiternd dient dazu
folgende Definition von Hochschulmarketing ,[Hochsémarketing ist...] die bewusst
marktorientierte Fihrung der gesamten Hochschubo die Ausrichtung und Koordi-
nation aller Aktivitaten auf die Bedurfnisse vorelgruppen und damit Sicherung von
Vorteilen im Hochschulwettbewerb.” Als Voraussetgutazu nennen Meffert und Mal-
ler-Béling die Entwicklung von Leitbild, Strategierganisatorischem Konstrukt, aber
vor allem eine kundenorientierte Gesamtausrichtlurgh die Identifikation und An-
sprache aller relevanten Anspruchsgrupfien.

Aus einer wissenschaftlichen Perspektive herauslevdas Thema des Hochschulmar-
ketings als zukunftsrelevantes Thema Mitte der 3@ére diskutiert (,Strategic Marke-
ting for Educational Institutions* von Kotler & FpxDie amerikanische Entwicklung
eines kundenorientierten Hochschulmarketings waorsadamals der in Deutschland
weit voraus, da das Thema auf wissenschaftlichen&lerst Anfang bis Mitte der 90er
Jahre in Deutschland angesprochen wurde. DiverséikRtionen und Dissertationen
legten damals den Grundstein fur weitere empirissdrindete Diskussionen.

In der Praxis hat zeitgleich eine ahnliche Entwickj stattgefunden. Vereinzelt wurden
Qualitats- und Zufriedenheitsmessungen durchgetiidt das Hochschulmarketing in
Bezug auf Offentlichkeitsarbeit sowie PR in ers&eghritten praktiziert. Meffert und
Miller-Boling (2007) stellen jedoch fest, dass dadee Mdglichkeiten des Hochschul-
marketings nicht umfassend und ganzheitlich gererquzt wurden und sehen hierfur
fur die Zukunft noch viel Entwicklungsbedarf.

Positive Beispiele fur ein ausgereiftes Hochschuketing bieten derzeit z.B. die TU
Munchen, die Freie Universitat Berlin oder RTWH Aan und dass sich der Trend
maglichst effizient auch bei zurtickliegenden Hothsgen durchsetzt, wird von anderen
Organisationen geférdert. Zum Beispiel nehmen QOsgdéionen wie DAAD (Deutscher

% http://www.che.de/downloads/AP98_Tagung_Hochschulmarketing__ 07_AP98.pdf, S. 4
% http://www.che.de/downloads/AP98_Tagung_Hochschulmarketing__ 07_AP98.pdf (24.08.09),
S.8-23
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Akademischer Austauschdienst) und GATE Germany $ddium Internationales
Hochschulmarketing) in der zunehmenden Entwicklwmyn ganzheitlichen CRM-
Ansatzen an deutschen Hochschulen eine unterst&#olle ein.

4.4.2 Alumni-Arbeit

Aufgrund der zunehmenden Auseinandersetzung ddasaen Hochschulen mit dem
Thema Hochschulmarketing gewann auch die AlumniefAran vermehrter Relevanz,
da sich in den letzten Jahren eine stetige Entwiaklverzeichnen lasst. Wahrend 2003
noch jede dritte Hochschule eine Ehemaligenveremggvorweisen konnte, ist heute
kaum eine Hochschule ohne Alumni-Netzwerk zu find&aofforderungen der Hoch-
schulrektorenkonferenz oder Austragungen von Wettbeer?* zum besten Alumni-
Programm haben diese Griindungswelle der vergangktea positiv beeinflusst. Heu-
te unterstitzt zudem der Verein alumni-clubs.nstoafjanisationsubergreifende Kom-
munikationsplattform die Hochschulen bei der Koreripng von Hochschulmarketing-
systemen und der Weiterentwicklung von Alumni-Ned#een.

Wie wichtig es fur eine Hochschule ist, die Ehegeali langfristig an sich zu binden,
zeigt sich aus der ganzheitlichen Situationsbetuach Dynamischer Wettbewerb,
Wandel von Werten und Lebensvorstellungen, zuneldménternationalisierung und
lebenslanges Lernen sind nur einige der Faktorelche die Bedeutung eines effizien-
ten Alumni-Netzwerks und Kundenbindung fur die Healule deutlich werden lassen.

*hittp://www.faz.net/s/RubC04145822B794FD59CBBC4D2C39CF75A/Doc~ED36DD1312D024
OEEA6335E140A407889~AT pl~Ecommon~Scontent.html (24.08.09)
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5 Forschungsgegenstand des Konsumentenverhaltens

5.1 Entwicklung der Konsumentenforschung

Die ersten Anfange der Konsumentenforschung lidgaeits fast 90 Jahre zurlck, als
erste Untersuchungen und Uberlegungen der angesvafgtychologie im Hinblick auf
Wahrnehmung und Motivation angestellt wurden. Dsethen konnte sich der Begriff
der Konsumentenforschung oder Konsumentenverhédtesetung jedoch erst mit den
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwicklengnach dem 2. Weltkrieg. Zunachst
wurde das Thema nach dem 2. Weltkrieg weitgehemdBetrachtung von sozial6ko-
nomischen Aspekten aufgegriffen und fand erst m@iger Jahren Beachtung als eigen-
standige Verhaltenswissenschaft, deren Ergebnes#adrkt- und Marketingforschung
und der Unternehmenskommunikation dienen solltesr. Grund lag vor allem in der
global stattfindenden Umschichtung begriindet, die Wandel von Verkaufer- zu Kau-
fermarkten bestimmte sowie den Wechsel von der skdeions- zur Kundenorientie-
rung erforderte. In Deutschland wurde die Entwiouder Konsumentenforschung
durch die konservative Einstellung von traditioeelFachgebieten wie der Psychologie
zundchst gehemmt, fand jedoch nicht zuletzt dueah Binfluss internationalen Fort-
schritts auf diesem Gebiet und zahlreicher Pubibken auch hierzulande statt.

Heute hat sich die Konsumentenverhaltensforschéangst als eigenstandiges Fachge-
biet etabliert und versucht, das Entscheidungs-Komsumverhalten mit den Fragestel-
lungen ,wie“ und ,warum® zu erklaren.

Die Verhaltenswissenschaft kann als interdisziplinézeichnet werden, da komplexe
Verhaltensweisen meist nicht nur durch eine Wisseaf$ zu erklaren sind. Kroeber-
Riel et al weisen in diesem Zusammenhang darayfdaiss die Interdependenz einzel-
ner Wissenschaftsrichtungen voneinander differeéhzie betrachten ist, da die einzel-
nen Wissenschaften sich in ihrem Einfluss und dmtd8itung hinsichtlich der Verhal-
tensforschung unterscheid®im wesentlichen Teil entspringt die Verhaltenstbrsng
den Fachgebieten Psychologie, Soziologie, Sozialggggie und Okonomie, wobei die
Sozialpsychologie am haufigsten in der Forschun@rmen ist. Aber auch die Natur-
wissenschaft befasst sich mit der Verhaltensfonsgha Biologie und Neurologie (Ge-

% Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 3-9
% Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 16
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hirnforschungy’ Die folgende Grafik ordnet das Konsumentenverhaitiedas System
der Wissenschaften ein.

Abbildung 5: Konsumentenverhalten als Element im Wssenschaftssystem

Formalwissenschaft < Wissenschatft

Naturwissenschaft Realwissenschaft

Psychologie < Sozialw%senschaﬂ—> Soziologie u.a.m.
Volkswirtschaftslehreq———7"o _— Wirtschaft!wissenschaft

Produktion Betriebswir*tschaftslehre_> Finanzierung

Marktforschung (Infoe———  Marketing——» Marketingmanagement

mationsmethoden) (Handlungsempfeh-

Marketingtheorie (Erklarung/Prognose
lungen)
KonsumeXtenverhalt'

Quelle: Eigene Nachbildung in Anlehnung an Trommsddf, V., (2002), S.19

5.2 Aktuelle Trends und Perspektiven der Konsumentenfaschung

Die Konsumentenverhaltensforschung wird derzeit ausi verschiedenen Perspekti-
ven betrachtet. Beide Ansatze bericksichtigen aiarinterdisziplinaritat, welche in

der Konsumentenverhaltensforschung unabdingbawestolgen jedoch unterschiedli-
che Ziele. Daher wird in der Literatur auch voneeikonkurrierenden Situation zwi-
schen beiden Ansatzen gesprochen.

Der positivistische Ansatz ist in der Praxis der stérksten verbreitete. Er interpretiert
die Verhaltensforschung als Mittel zum Zweck — dies den Untersuchungen gewon-
nenen Ergebnisse sollen als Grundlage fir die Herang von generell anwendbaren
Verhaltenstheorien und Annahmen dienen. Diese wiedesollen die Marketingfor-
schung und -praxis befahigen, zukunftsgerichtetesAgen tber die Verhaltensentwick-
lung von Individuen zu treffen und auf dieser Baderketingstrategien zu konzipieren.
Das Endziel ist es dabei, die Erkenntnisse so rzenyum durch Verhaltenssteuerung
sowie Verhaltensmanipulation eine Profitmaximierangerreicheri®

" vgl. Trommsdorff, V., (2002), S. 18-21
% vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 10-12/16-17
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Der verstehende Ansatz hingegen kritisiert dentp@sischen Ansatz als zu materialis-
tisch ausgerichtet und verfolgt ein weniger prdiiés Ziel, namlich das Konsumenten-
verhalten an sich zu untersuchen und zu verstek@manger dieses Ansatzes nehmen
von den in der positivistischen Richtung angewamdiethoden zur Beeinflussung des
Konsumenten Abstand. Denn priméares Ziel ist es,Fliesschungserkenntnisse so zu
analysieren und zu interpretieren, dass sie zu @nmdes Konsumenten angewendet
werden kénnen. Das bedeutet, dass aus Konsumentiteds gewonnenen Informatio-
nen langfristig zu besseren Kaufentscheidungenelferinsollen.

Trotz der konkurrierenden ,Beziehung“ zwischen keidrorschungsansatzen zeichnet
sich immer mehr ein kollaborativ ausgerichteter uhfkstrend ab, in dem beide Per-
spektiven durch experimentelle Forschung zu eimefepsionellen Erweiterung und
Entwicklung der Forschungsmethoden beitragen. Nawhgu Beginn der eigenstandi-
gen Entwicklung der Konsumentenforschung zunaobghitive und spater die emotio-
nalen Prozesse Gegenstand der Forschung warererwierden heutigen Theorien im-
mer mehr alle im Individuum vor sich gehenden Psseam sich gegenseitig beeinflus-
senden Zusammenspiel betracfitet.

Bei der Entwicklung neuer Ansatze zum Konsumentdraien durch die empirische,
interdisziplinare und pragmatisch ausgerichtetes¢farng spielt die Gehirnforschung,
Neurologie/Neuro-Okonomie, heutzutage eine sefReiRolle. Nicht zuletzt durch die
heutigen technischen Mdglichkeiten kdnnen tradélensowie neue theoretische An-
satze von Verhaltenstheorien mittels der Erforsghwon Prozessen im Gehirn erweitert
und wissenschaftlich belegt werden. Diese werdesr alns der weiterfihrenden Be-
trachtung ausgeschlossen und werden aus Abgrergringen nicht weiter betrachtet.

5.3 Erklarungsansatze des Konsumentenverhaltens

FUr das Marketing ist es im Hinblick auf die EntWing von Kundenzufriedenheit,

Kundenwert und die operative Performance von esslézBedeutung, die Kunden-

zielgruppen in ihrem Inneren zu erfassen und défensumentscheidungsverhalten
genau zu analysieren. In der Literatur lassen siierschiedliche Erklarungsansatze
zum Konsumentenverhalten finden, die einen untezdtibh hohen Komplexitatsgrad

aufweisen.”

% Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 22
100 Vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (2007), S.100
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Die folgende Grafik gliedert die Forschungs- undl&mungsansatze in hauptséchlich
drei Kategorien ein:

Abbildung 6: Kennzeichnung der Forschungsansatze deKkonsumentenverhaltens

Forschungsansatze des Konsumentenverhaltensg
[

\ 4 \ 4

S-R-Modelle S-O-R-Modelle
behavioristische (Echte Verhaltens-
Forschungsansatze| modelle)
A 4 A 4
Neobehavioristiche Kognitive

Forschungsansatzel Forschungsansatze|

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert,H., Burmann, C., Kirchge-
org, M., (2007), S. 101

Behavioristische Erklarungsmodelle gelten heute,asaltete und Uberholte” Erkla-
rungsversuche, denn sie betrachten lediglich objééststellbare und messbare Aktivi-
taten eines Individuums, die als Reaktion (R) aném® inneren oder &ulReren Reiz (Sti-
mulus) beschrieben werden kénréhDiese Modelle werden auch als S-R-Modelle
oder Black-Box-Modelle bezeichnet.

Die Black-Box (Abbildung 7) ist hierbei der Uberbihfiir die Psyche der Verbrau-
cher, die unterhalb der beobachtbaren und messhamen verlauft. Der S-R-Ansatz
vernachlassigt alles, was sich innerhalb der BBak abspielt und daher kbénnen keine
Aussagen dariber gemacht werden, welche Faktoratemnindividuellen Entschei-
dungsprozess einbezogen werden. Somit sind S-R{Moden geringem Erklarungs-
und Aufschlusswett? und sind fiir die vorliegende Arbeit von einer @eiin Betrach-
tung ausgeschlossen.

1ot Vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (2007), S.101
192 weis, H.C., (2001), S. 64
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Abbildung 7: Black-Box-Modell

Stimuli Black Box Response
Input Konsument ,Black Box" Konsumenten-
verhalten
Marketing- Umwelteinflisse Konsumenten- | Entscheidungs- Kauf
instrumente verhalten prozess Wahl des Kauforts
Produktpolitik Okonomische Einstellungen Informationssuche .
Kaufzeitpunkt
Kontrahierungs- | Kulturelle Wahrnehmungen | Alternativen- Kauf
olitik . . . bewertung autmenge
P Politische Personlichkeit
Distribution Kaufentschluss Kaufsumme
Technische Motivation
Kommunikation . Nachkaufverhalter
Lebensstil

Quelle: Eigene Nachbildung in Anlehnung an Weis, KC., (2001), S. 64

Im Unterschied zu den S-R-Modellen sind S-O-R-Mtedeles neobehavioristischen
Erklarungsansatzes genau um diesen BetrachtungsmliekPsyche des Individuums,
erweitert und versuchen in unterschiedlichen Ars@tden Organismus (O) zu ergrin-
den. Im Neobehaviorismus ist es zugelassen, dé& a@en objektiv feststellbaren und
messbaren Variablen auch nicht-beobachtbare Pezesk Ablaufe der menschlichen
Psyche zur Betrachtung hinzugezogen werden. Diesse§se werden auch ,intervenie-
rende Variablen“ genannt, zu denen auch das Gadachufmerksamkeit oder Gefiih-
le z&hlen®. Da sie zwischen dem Reiz (S) und der HandlundiéBgn, sind sie unmit-
telbare Einflisse auf die Handlungsentscheidungderén Auspragung — sie interve-
nieren zwischen den beobachtbaren Aspekten.

Das neobehavioristische S-O-R-Paradigma kann algwasgangspunkt der positivisti-
schen Forschungsperspektive betrachtet werdenedeehaltensorientierte Verhaltens-
forschung nach erfahrungswissenschatftlichen Erkéssen sucht, die im ,0" des S-O-
R-Modells verborgen liegen. Hier besteht die Hei@aerung, die hypothetischen
Konstrukte der S-O-R-Ansatze messbar zu macherchDdas Verknipfen der Hypo-
thesen mit empirischen Sachverhalten konnen derdgte Wirkungszusammenhang
zu den feststellbaren Indikatoren erreicht und Ages/Annahmen Uber zukinftiges
Verhalten getroffen werden.

Bei den kognitiven Erklarungsanséatzen wird zwar miasbehavioristische Forschungs-
paradigma beibehalten, jedoch gehen diese ModeteTheorien Uber neobehavioristi-

108 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Gdppel-Klein, A., (2009), S. 34
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sche Anséatze hinaus, da im Neobehaviorismus diaittegn Prozesse keine Bertck-
sichtigung finden. Aus diesem Grund ergab sichNtéwendigkeit, in die kognitiven

Erklarungsansatze sowohl die Aktivierung, Motivatiemotion und Einstellung als
auch die Informationsverarbeitungsprozesse mit\grablen ,Lernen*, ,Denken” und

,Wissen“ einzuschlieRet?*

Die S-O-R-Modelle sind aufgrund ihrer Intentionsd#erhalten und dessen echte Aus-
l6ser zu ergriinden, der Ausgangspunkt der im Kiaptieorien und Modelle des Kon-
sumentenverhaltens néaher betrachteten Ansatze.

54 Konstrukte und Determinanten des Konsumentenverhakns

5.4.1 Totalmodelle und Partialmodelle

In der Literatur haben sich zwei grundlegende, ¢bdonterschiedliche Vorgehenswei-
sen durchgesetzt. Demnach wird zwischen Totalmedealind Partialmodellen unter-
schieden. Die Totalmodelle ihrerseits werden nattbk&ir- und Prozessmodellen un-
terteilt!° Zentrale Aussage der Totalmodelle ist der Versdels, Konsumentenverhal-
ten so zu erklaren, dass es auf jede mogliche tiituangewendet werden kann. Dies
impliziert eine vollstandige Integration aller iegjicher Form beeinflussenden Bestim-
mungsfaktoren in einen einzigen theoretischen Gaimden'® Beispiele fiir Totalmo-

delle sind zum einen das Howard-Sheth-Modell (1968)i dem die im S-O-R-

Paradigma begriindeten psychischen Vorgange desuKmmgen im Fokus stehen und
zum anderen und das Modell von Engel, Blackwell tdfidiard (1995), welches auf

den drei Hauptkomponenten Entscheidungs-, Beargstuund Bewertungsprozess

aufbaut.

Beide Ansatze sind empirisch aufgrund ihrer zu holkkemplexitat nicht operationali-
sierbar und zu allgemein in ihrer ganzheitlichersgage. Daher ist eine weitergehende
Betrachtung Uber die Zusammenhange nicht mdgliokitaAé Schwachstellen sind die
unzureichende Betrachtung von Personlichkeitsmdemand sozialer Einflussfakto-
ren sowie die Vernachlassigung von emotionalen dieidungsfaktoren. Besonders
letztere hangen jedoch wesentlich mit der Kundedlig bei Hochschulinstitutionen

19 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (2007), S.102
195 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (2007), S.106
1% v/gl. Trommsdorff, V., (2002), S. 29
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zusammen und sollen im weiteren Verlauf der Arhertausgestellt werden. Aus diesen
Grinden kommt eine weitere Analyse der Totalmodettat in Betracht.

Im Gegensatz zu den Totalmodellen weichen Partidéth® von einer ganzheitlichen

Betrachtung des Konsumentenverhaltens ab, inderchsh versucht wird, durch eine
isolierte Analyse der Bestimmungsfaktoren nur bbestie abgrenzbare Problemberei-
che zu erfassen. Es gilt dabei, nicht alle reledarirkenntnisse zu bertcksichtigen,
sondern nur gesonderte Teile, um so fiur Wissenscimaf Praxis eine bessere Erkla-
rungskompetenz des ,wie“ und ,warum“ des Konsumeveehaltens zu verleihen. Im

weiteren Verlauf der Arbeit wird im Einzelnen audr®almodelle eingegangen, da de-
ren Analyse und spezifische Betrachtung in Bezufj dmn Hochschulbereich die

Grundlage einer Handlungsempfehlung bilden soll.

5.4.2 Determinanten des Konsumentenverhaltens

Die Determinanten des Konsumentenverhaltens lasshrin zwei grundlegende Kate-
gorien aufteilen: die intrapersonalen und die pe#esonalen Bestimmungsfaktoren.
Meffert et al definieren die intrapersonalen Fa&ioals ein Konstrukt aufeinander auf-
bauender inner-psychologischer Merkmale. Dabeiltdrbith der Komplexitatsgrad, je
mehr psychologische Determinanten gleichzeitig desightigt werden. Dagegen sind
interpersonale Faktoren umweltbedingte aul3ere Malkndie je nach Auspragung in
die Entscheidungsfindung einer Person einflieReth ionVechselwirkung mit den ge-
gebenen psychologischen Faktoren das Verhaltemfhessien'®’ Diese &uReren Ein-
flisse kdnnen z.B. das soziale Umfeld (Familie/Rd®), gesellschaftliche und kultu-
relle Vorgaben oder die Kultur sowie Merkmale déermten Mentalitat.

In dieser Arbeit soll der Schwerpunkt jedoch bei Betrachtung der psychologischen
Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltensriege

Kroeber-Riel et al teilen die psychischen Variableraktivierende und in kognitive

Prozesse ein. Obwohl die menschlichen Prozesserpliziert sind, um sie eindeutig

entweder dem aktivierenden oder dem kognitiven aldensystem zuzuweisen, dient
die jeweils dominierende Komponente als Zuordnurigsium 1%

107 Vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (2007), S.107

198 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 51
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5.4.3 Aktivierende Prozesse

Aktivierende Prozesse lassen sich im Allgemeinen,ain Erregungsvorgang, durch
den der menschliche Organismus in einen ZustandLeistungsfahigkeit und Leis-
tungsbereitschaft versetzt wird® definieren.

Die aktivierenden Vorgange sind demnach mit innéeeregungen und Spannungen
verbunden und lassen sich als innerer Treiber #msohliche Handlungen bezeichnen.
Dabei ist die Starke der Aktivierung entscheideaflid wie reaktionsbereit und leis-
tungsfahig ein Organismus i< Uber die Analyse der aktivierenden Vorgénge getvinn
die Konsumentenforschung Erkenntnisse tUber dasnaimonsverhalten (d.h. Informa-
tionsaufnahme, Informationsverarbeitung und -smiohg) von Konsumenten und
kann damit auch kognitive Vorgange prognostiziefgttivierung kann durch den Ein-
satz von unterschiedlich wirkenden Reizen auf Bienen stattfinden:

» Emotionale Ebene

» Kognitive Ebene

» Physische Ebene
Ausgeldst durch innere und dulRere Reize erzeughktigierung Aufmerksamkeit im
menschlichen Wahrnehmungskonstrukt, welche dierimftionsaufnahme einleitet.
Nach der kognitiven Verarbeitung dieser Informagiorwird der Konsument zum Ver-
halten, z.B. zum Kauf eines Produktes oder einenslileistung, aktiviert. Die die Akti-
vierung auslosenden Reize sind fur die Konsumeotsafiung von grof3er Bedeutung,
da sie wesentlicher Bestandteil der affektiven Bsse sind. Im Rahmen von ausge-
wahlten Modellen wird deren Anwendbarkeit im Hodidbereich im weiteren Diskus-
sionsverlauf gepruft.

Als wichtigste affektive Vorgange werden in deretétur die Emotion, Motivation und
Einstellung genannt. Trommsdorff bezeichnet seserslie aktivierenden Komponen-
ten als ,Zustande® und erweitert die drei genani€enstrukte um die Faktoren Invol-
vement, Wert und Lebensstif: Im nachsten Kapitel soll im Einzelnen auf die daf
Hauptelementen basierenden Theorien eingegangeauiraine Erlauterung der erwei-
terten Komponenten verzichtet werden. Jedoch spigleh Letztere eine beachtliche
Rolle, denn sie konnen als Determinanten der affektProzesse bezeichnet werden
und befinden sich untereinander in stetiger WeeVigaing. Zu Beginn des Kapitels

199 v/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 55
110 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 60f.
11 vgl. Trommsdorff, V., (2002), S. 35
61



Theorien und Modelle des Konsumentenverhaltensdsedler Zusammenhang pragnant
dargestellt werden.

5.4.4 Kognitive Prozesse

Die kognitiven Vorgange ,sind solche (...), durch d@&s Individuum die Information
aufnimmt, verarbeitet und speichert. Es sind Pseeater gedanklichen Informations-
verarbeitung im weiteren Sinn& Diese Prozesse haben die Funktion, Gedanken zu
steuern und das Verhalten zu kontrollieren undhadten die Komponenten der Infor-
mationsaufnahme, Wahrnehmung und Beurteilung, lreumel Gedachtnis. Die Kogni-
tionen ihrerseits konnen als Wissenseinheiten bbaet werden, welche tber die oben
genannten kognitiven Prozesse bei Bedarf abgemégden kénnen und vom Indivi-
duum subjektiv u.a. fur die Evaluation im Entscluigsfindungsprozess eingesetzt
werden'?

In der Konsumentenforschung spielen kognitive Pssaeeine grof3e Rolle, denn es
wird analysiert, wie genau sich Wissen im Individuanreichert und es reproduziert
wird sowie welche Seitenfaktoren auf diese Vorgamegewirken (z.B. Schemata,
Imageries, Informations-Cluster, emotionale undewisste Einfliisse). Durch zahlrei-
che Messmethoden kdnnen diese Zusammenhénge Heutjemacht werden und die-
nen dem Marketing als Fundierung fir kommunikatmhsische und werbliche Malf3-
nahmen. Es kann Aufschluss dartiber bezogen wenagche Informationen in welcher
Form eine Kaufentscheidung des Individuums beggessti

Auf eine genauere Betrachtung von Messmethodenmsoleiteren Verlauf verzichtet
und stattdessen die Wahrnehmung und das Lernere sbevikognitiv gesteuerte Risi-
kokomponente in einer Kaufsituation néher beleuckezden.

112 Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 51
3 Trommsdorff, V., (2003), S. 84f.
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6 Uberlegungen zu deren Anwendung im Hochschulbereich

Die Theorien, welche hier einer ersten Betrachtzugyunde gelegt werden, determinie-
ren im Vorfeld die Entstehung der Kundenzufriedétliée somit hierbei die abhéangige
Variable bildet. Die nun folgende Ubersicht bilégéte Auswahl von Theorien und Mo-
dellen zum Konsumentenverhalten ab, die fur die é&midung im Dienstleistungsbe-
reich und dabei speziell im Hochschulbereich pat¢inh Frage kommen. In der Litera-
tur finden sich selbstverstandlich weitere Theotigi Modelle, auf die aus Grinden

der Abgrenzung nicht naher eingegangen werden soll.

Abbildung 8: Ubersicht der ausgewéahlten Konsumenteverhaltenstheorien

Modell

Eigenschaften/ Merkmale

Anwendung auf
den Dienstleis-
tungsbereich

Anwendung auf
den Hochschul-
bereich

Theorie der inversen Ut

Hypothese

Der Grad der Leistungsbereit-
schatft ist von der Aktivierungsin
tensitat abhéangig

Teilweise Anwend-
- barkeit; Theorie
stammt eigentlich
aus den POS-
Bereich (Point of
Sale)

Teilweise Rele-
vanz

Appraisal-Theory (La-

Emotionen und kognitiv verar-

Hohe Anwendbar-

Hohe Relevanz

zarus) beitete Ereignisse hangen zu- | keit
sammen
Interesse als Voraussetzung fir
das Entstehen von Emotion
Erwartungswert- Zielorientierung wird bewusst | Hohe Anwendbar- | Hohe Relevanz

Theorie (Eccles & Wig-
field)

abgewogen

Motivation ist von zu erwarten-
den Auswendungen und Beloh-
nungen abhangig

keit

Drei-Komponenten-
Theorie

Affektive, kognitive und konati-
ve Komponenten relevant

Alle Teilprozesse sollen harmo-
nisieren

Hohe Anwendbar-
keit

Hohe Relevanz

Elaboration-Likelihood-
Modell = ELM (Petty

Uberzeugung des Kunden durc
werbliche Botschaften tber zen

h Hohe Anwendbar-
t-keit

Hohe Relevanz in
der Kommunikati-
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& Cacioppo) rale und periphere Route onspolitik der
Hochschule

Theorie des subjektiven Empfundenes Risiko setzt sich | Hohe Anwendbar- | Hohe Relevanz
Entscheidungsrisikos =| aus der Schadenshéhe und der| keit

SER Mdglichkeit des Schadensfalls
zusammen
Theorie der Anspruchst Anspruchsniveau des Indivi- Hohe Anwendbar- | Hohe Relevanz

anpassung (Lewin & | duums als zentraler Gegenstandkeit

Hoppe) Entspricht das Ergebnis einer

MafRnahme nicht den Erwartun-
gen, so wird das Anspruchsni-
veau angepasst

Quelle: Eigene Darstellung

Im Folgenden werden die in der Tabelle aufgefihkeadlelle kurz beschrieben und die
Anwendbarkeit im Hochschulbereich begrindet.

6.1 Grundlegende Uberlegungen zu den Theorien der aktigrenden und kog-
nitiven Prozessen

In der Konsumentenforschung spielen die aktivieeensforgange im Zusammenspiel

mit den kognitiven Prozessen aufgrund ihres tieffgnden Einflusses auf das Verhal-
ten eine besondere Rolle. Wie sie jedoch entstdi@rgt nicht nur von ihren direkten

Determinanten (wissenschaftstheoretische Grundfakjoab, sondern auch zu einem
beachtlichen Teil von intervenierenden Variablee, zUm einen die Person selbst und
zum anderen das unmittelbare Umfeld betreffen.

In diesem Zusammenhang ist es eine wichtige vdegrée Feststellung, dass aktivie-
rende und kognitive Prozesse keine starren Gebitde sondern permanent ablaufende
Vorgange. Werden heute Emotionen, Motivationen &dllestellungen gegeniber einem
Meinungsgegenstand gebildet, so kbnnen sie siclgenovieder andern, denn alle die-
se Prozesse unterliegen dem Aktion-Reaktion-Prjrdapsie auf Erfahrungs- und Lern-
vorgangen basieren. Individuen erhalten einen gese” auf inr Verhalten, wobei die-
ses entweder bestatigt oder verneint wird und Amgassung bzw. Reaktion erfordert.
So kénnen sich heute positive Einstellungen dumk eegative Erfahrung (z.B. nicht
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erfullte Erwartungen) nun ebenfalls zum NegativenvJerandern und umgekehrt. Das
gleiche Prinzip ist auch fir Emotionen und MotivetiMation von Giltigkeit.

In diesem Kontext sind intrapersonale und interpeate Bestimmungsfaktoren wie die
subjektiven Normen, Personlichkeit oder der Eirdlasis dem sozialen Umfeld von
grof3er Relevanz. Diese beeinflussen nicht nur mlikkviduelle Bildung von Emotion,
Motivation und Einstellung in Wechselwirkung mitrdkognitiven Prozessen - sie be-
einflussen ebenfalls, wie der ,response” aufgenommel verarbeitet wird. Bspw. de-
terminiert die individuelle Personlichkeit einesiéomenten, ob und in welchem MalRe
dieser bei Erhalt der Anbieterleistung eine Zuferldeit oder Unzufriedenheit verspirt
und wie er darauf reagieren wird. Dieser Gedangkstldich ebenfalls auf den gelebten
Lebensstil und die persénlichen Werte tUbertragen.

Aufgrund des begrenzten Umfanges dieser Arbeit rscht weiter auf diese Kompo-
nenten eingegangen werden, jedoch dient diesernkedds Hintergrund einem besse-
ren Verstandnis fur die Zusammenhénge des dynaensCRM-Ansatzes.

6.1.1 Emotion

In der Literatur findet sich eine grol3e Anzahl eaisdener Definitionen zur Entste-
hung und Erklarung von Emotionen, da sie als sehrgdtexe innere Vorgange verstan-
den werden. Generell werden Emotionen als grundtbg@ntriebskrafte bezeichnet,
denen jedoch eine klare Zielorientierung fehltsgazunachst auf das eigene Erleben
ausgerichtet sind. Emotionen stehen mit StimmungehGefihlen in direktem Zu-
sammenhang und kdnnen beobachtet werden (z.B. M@aktik), aber auch neurolo-
gisch gemessen und nachgewiesen werden.

Ihre einfachste Definition beschreibt sie als ,irn&rregungsvorgange, die als ange-
nehm oder unangenehm empfunden und mehr oder weregeaisst erlebt werder™

Im Konstrukt der aktivierenden Prozesse bilden koneh die Basis fir das Entstehen
von Motivationen und Einstellungen und sind bergitr mit beachtlichen kognitiven
Vorgéangen verknupft. Menschliche Entscheidungerdesemwesentlich durch das emo-
tionale Wissen gelenkt und weisen den Emotionendiesem Hintergrund eine grol3e
Rolle in Entscheidungssituationen zu. Daher istdegi Betrachtung der Marketingent-
wicklung in den letzten Jahren eine zunehmende ©maltsierung der Marken zu beo-

14 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Gdppel-Klein, A., (2009), 56f.
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bachten. Hierauf konzentrieren sich immer starkarahl die Konsumgiterindustrie als
auch der Dienstleistungssektor.

Als wichtiger emotionswissenschaftlicher Ansatz dér von Plutchik und lzard (1958),
welcher acht Basisemotionen identifiziert: Angstgéy, Freude, Traurigkeit, Vertrauen,
Ekel, Erwartung und Uberraschuhig.Diese Basisemotionen werden nicht nur durch
die Analyse von Gestik und Mimik in der Kommunikatsforschung benutzt, sondern
werden als die bestimmenden Kréfte fir den Erfalgravisserfolg von Marken und
Produkten angesehen. Daher spielen sie im Markeiimg besondere Rolle. Erkennt-
nisse daruber, welche Emotion welches Verhalter isé&ch zieht oder zumindest be-
gunstigt, kdnnen gezielt im Marketing eingesetztdee, um durch das Erzeugen dieser
bestimmten Emotionen das Kaufverhalten positiv eeififlussen.

Aktuell lasst sich in der Emotionsforschung im Zusaenhang mit Konsumentenver-
halten ein Trend in der Entwicklung und Anwendurg &rlebnismarketings verzeich-
nen. Begunstigt durch den gesellschaftlichen Wextelgl hin zu mehr Lebensqualitat
und Selbstverwirklichung gewinnt der Erlebniskonsummer weiter an Bedeutung.
Kroeber-Riel et al heben hervor, dass das Strebermtlividuums nach Erlebnisorien-
tierung in der zunehmenden Individualitat des Maescsowie dem Wunsch, diese
auch im Konsum zu erleben, begrindet liegt. Dalkied Wie Erlebnisorientierung als
Lebensstil verstanden und gibt dem Marketing digghdtikeit, dem Kauf und damit
auch den Produkten und Dienstleistungen selbst gyna&bolische und erlebnishafte
Note zu verleihei*® Dies hebt einen Anbieter nicht nur vom Wettbewaioh sondern
fordert vor allem eine stabile und nachhaltige eomatl basierte Bindung zum Kunden.
Daher spielen die Emotionen nicht nur im Dienstigigsbereich eine wichtige Rolle,
sondern vor allem bei der weiteren Betrachtung digeamischen CRM-Systems im
Rahmen der Kundenbindung im Hochschulbereich.

6.1.2 Motivation

Aufbauend auf den Erklarungen zur Emotion lasdt siie Motivation wissenschafts-
theoretisch herleiten. Hierbei spielen die kogeitivProzesse wieder eine grol3e Rolle.
Diese treten im Vergleich zur Emotion starker bai Bntstehung von Motivationen auf
und bilden zusammen mit den Emotionen und Triebemadtwendige Zielorientierung,
welche zu einer Handlungsmotivation fuhrt. KroeRézt et al definieren Motivation

15 vgl. Bosch, C., Schiel, S., Winder, T. (2006), S. 54f.
116 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), 138ff.
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als ,ein hypothetisches Konstrukt, mit dem die Aetie, also die Ursachen des Verhal-
tens erklart werden sollei* Dabei setzt der Erklarungsversuch beim ,warum*ass
wird nach Grunden fir menschliches (Kauf-)Verhaltemd deren Motive gesucht.
Trommsdorff geht hier noch weiter, indem er annimautssagekraftige Informationen
Uber Motive (z.B. flr das Marketing) lassen sich durch eine spezifische Motivdefi-
nition erhaltert*® In der Motivationsforschung gibt es bereits mefirBimensionen,
nach welchen Motive eingestuft und untersucht wefd®

» Primare und sekundare Motive (z.B. Maslowsche Bedpyramide)
» Bewusste und unbewusste Motive
» Intrinsische und extrinsische Motive (z.B. Zwei-EKakn-Theorie von Herz-
berg)
Anhand der Erkenntnisse aus diesen Forschungsdionenskonnen flr das Marketing
Grundlagen fir Zielgruppenbildung und Malinahmenehigsmg geschaffen werden.

6.1.3 Einstellung

In Bezug auf eine einheitliche Definition wird dignstellung heftig in der Literatur
diskutiert. Dabei konkurrieren zwei Ansatze zurdishiung von Einstellung — die einen
sehen Einstellung als Ergebnis starker kognitivez&sse?° die anderen Perspektiven
sehen die affektiven (emotionalen) Prozesse aldah@nantere der beiden involvierten
Komponenten. Eine relativ neutrale Definition liéf@rommsdorff: ,[Einstellung ist
ein]... Zustand einer gelernten und relativ dauedmaereitschaft, in einer entspre-
chenden Situation gegentber dem betreffenden Obgglimaiig mehr oder weniger
stark positiv bzw. negativ reagieref*Einstellungen sind Ansichten, Meinungen oder
auch Wissen, welche nicht angeboren sind, sondeiraufe des Lebens und den dazu
gehorigen Erfahrungen mehr oder weniger bewusstrenverden.

Gemal den Konstrukten Emotion und Motivation besitz Einstellung zwar zuséatzli-
che kognitive Aktivitdten, da zu der Zielgerichteithnun die Beurteilung des Objektes
erfolgt. Dennoch wird betont, dass Einstellung @mraus affektiven Prozessen heraus
gebildet wird. Somit l&sst sich ein Zusammenhangimeeren Antriebskrafte mit dem

7 vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), 167ff.

118 vgl. Trommsdorff, V., (2002), S. 114f.
119 Vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (2007), S. 119

120 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 212ff.
21 Trommsdorff, V., (2002), S. 150
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Grad der Einstellung herstellen. Die Vertreter eieBheorie (z.B. Kroeber-Riel) beto-
nen, dass sowohl bei tief sitzenden Einstellundsraach bei oberflachlich verlaufen-
den Haltungen gegeniiber einer Sache die emotiovaleginge dominieretf? Jedoch
erzeugen (bewusst oder unbewusst) kognitive Prezssisder Beurteilung von Objek-
ten eine positive bzw. negative Einstellung, wagodaabhangt, wie gut der Gegenstand
im situativen Zusammenhang Bedrfnisse befriedigam.

6.1.4 Wahrnehmung

Im Gegensatz zu den beschriebenen affektiven Vgegérdie das menschliche Verhal-
ten antreiben, sind kognitive Vorgange gedankliehaxbeitende Prozesse. Diese be-
stimmen, wie ein Individuum seine Umwelt wahrnimritformationen verarbeitet,
speichert und bewusst sein Verhalten stet#@rt.

~Wahrnehmung ist ein kognitiver Prozess der Infationsverarbeitung, bei dem vom

Individuum aufgenommene Umweltreize und innere &igrentschlisselt zu einem

inneren Bild der Umwelt und der eigenen Persomanbeitet werden, sodass sie einen
Sinn erhalten**

Der Wahrnehmungsprozess ist somit eine ganz emntecitee Grundlage fur alle kogni-
tiv stattfindenden Prozesse. Er spielt insbesonderd&rkenntnissen tber die Produkt-
wahrnehmung- und -beurteilung und in der Werbewigaforschung eine grol3e Rolle
im Marketing.

Kroeber-Riel et al identifizieren drei Eigenschaftéer Wahrnehmung. Zum einen kann
Wahrnehmung als relative Grol3e betrachtet werdansiel individuell und subjektiv
stattfindet, d.h. dass jede Person auf seine eigeheind Weise die Umwelt wahr-
nimmt (Subjektivitat). Ebenfalls lasst sich der Weahmung eine aktive Komponente
zuschreiben, da die Aufnahme von Informationen tnpdssiv stattfindet. Die letzte
Komponente ist die Selektivitat, denn ein Organisnsti nicht imstande, alle Eindriicke
und Reize aufzunehmen, die auf ihn einwirken. éwrehte Reize werden von vorneher-
ein gefiltert, wodurch angenommen werden kann, dessdie Selektion von Informa-
tionen aus dem Grad des personlichen Beteiligumgp(Vement) ergibt. Hieraus ergibt
sich ebenfalls der Zusammenhang mit der menschiighEmerksamkeit, denn eine
intensive und bewusste Informationsverarbeitungustbei entsprechender Aktivierung

122 ygl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 211-215ff.
128 vgl. Meffert, H., Bruhn, M., (2000), S. 93
124 Foscht, T., Swoboda, B., (2007), S. 87
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(Wachheit) und Aufmerksamkeit mdglich. Im umgekehrtall werden Informationen
unterschwellig aufgenommen und erfahren keinemsmen und effizienten Verarbei-
tungsprozes¥>

Schlussfolgernd kann die Wahrnehmung als sehr kexegkomponente der kognitiven
Determinante des Konsumentenverhaltens bezeicheetew. Eine von anderen Pro-
zessen abgegrenzte Betrachtung ist insofern nicigliom, da in der Wahrnehmung
viele Prozesse eng miteinander verknuipft $ffid.

6.2 Inverse U-Hypothese

6.2.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Im theoretischen Konstrukt der Aktivierung spielerdAnsatz der inversen U-
Hypothese, auch Lambda-Hypothese genannt, einee dRoie und soll daher als ein-
fuhrendes Beispielmodell fur die danach ausgefaltaidivierenden Prozesse dienen.

Abbildung 9: Inverse U-Hypothese

Leistung &
Optimales Aktivierungsnivean

Koma / Schilaf Panik

.

Aktivierung

Quelle: Entnommen aus Groppel-Klein, A. (2004), 38

Die Lambda-Hypothese basiert auf der umgekehrtétutiktion mit den Achsen Akti-
vierung und Leistung und versucht, die Wirkung Aktivierung mit Berlcksichtigung
sowohl der affektiven als auch der kognitiven Komgate zu erkléaren. Die Aktivierung
beeinflusst den Konsumenten bei seiner Informasioftrehme und Informationsverar-
beitung und damit im weiteren Sinne auch seinetieg also u.a. das Denken und
Fuhlen. Hierauf fult die Lambda-Hypothese, denrbemrbeitet die Fragestellung, wie

125 vgl. Foscht, T., Swoboda, B., (2007), S. 88f.
126 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 321ff.
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sich Leistung mit unterschiedlich hohem Aktiviersggad verédndern wirde. Demnach
wird die erste Aussage getroffen, dass die Leisti#ggkeit bzw. -bereitschaft mit zu-
nehmender Aktivierung bis zu einem gewissen GramjistAn diesem Punkt wird mit
der zweiten Annahme davon ausgegangen, dass Aktigjeals Uberaktivierung wahr-
genommen und die Leistungsbereitschaft Uberreiat,wodurch diese von nun an ste-
tig abnimmt. Jede noch hohere Aktivierung bewitkieenoch niedrigere Leistung des
Individuums. Somit hatte Aktivierung sowohl einestangsférdernde als auch eine leis-
tungshemmende Wirkung’

In der Literatur werden diese zwei Grundhypothedemch die die Hypothesen der Mi-
nimal- und der Maximalhypothese erganzt, welcheejsmie Extrembereiche abde-
cken. Es wird angenommen, dass eine nicht vorhandenauch zu hohe Aktivierung
dazu fiihren, dass gar keine Leistung moglichfst.

Die Lambda-Hypothese ist trotz fehlender empirisdBéltigkeit ein anerkannter An-
satz und wird zum grof3en Teil im Zusammenhang rait Aktivierungswirkung am
Point-of-Sale (POS) diskutiert. Hier ist es reldvan untersuchen, wie durch Aktivie-
rungsmerkmale die Atmosphéare eines Ladens (Gerlotig, Tone etc.) auf die Infor-
mationsaufnahme und das Verhalten wirkt. Jedocldevdie These auch aus kommu-
nikationspolitischer Sicht betrachtet und auch @m Sanbonmatsu & Kardes (1988)
als anwendbar bezeichrfét.

6.2.2 Anwendung im Hochschulbereich

Um die Anwendung der Lambda-Hypothese auf den Hihlibereich Uberprifen zu
kénnen, muss identifiziert werden, welche Art vogizgn auf welchen Empfanger tref-
fen.

Als Empfanger lasst sich im Vorfeld die Anspruchgyre der Studenten festlegen, wo-
bei das Beziehungsstadium mit der Hochschule kRwike spielt - potenzielle und ak-
tuelle Studenten sowie Alumni kénnen hier als Emgéi aktivierender Botschaften
oder allgemeiner Reizaussendungen fungieren. Hibédxdienen sich die aul3eren Sti-
muli der Sinneswahrnehmungen wie héren, riechdrerseihlen etc. und kénnen eine
angenehme Aktivierung beim Empfanger hervorrufeezdgien auf die Hochschule
fangt Aktivierung bereits bei der Hochschulmarkeuawl erstreckt sich auf alle weite-

27 vgl. Groppel-Klein, A., (2004), S. 37ff.
128 ygl. Foscht, T., Swoboda, B., (2007), S. 38f.
129 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Gréppel-Klein, A., (2009), S. 86
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ren Ebenen wie z.B. die Farben der Gebaude uneMarhsraume. Es ist wichtig, dass
in einer intensiven Lernatmosphare die Studentehtrabgelenkt werden - daher wir-
den als Extrembeispiel grelle Farben an den Wamdes Uberaktivierung und damit
Unbehagen beim Studenten erzeugen. Wohlige Gefiddegen, erzeugt durch einen
angemessenen Aktivierungsgrad, regen die Leistemgdgbchaft des Empfangers an -
der Student nimmt die Informationen mittels demfsti effizient auf, was wiederum
die affektiven Prozesse wie Emotionsentwicklung Muadivierung anregt.

Im Vergleich zu den &auf3eren kénnen innere Reizegkay mittels einer direkten Bot-
schaft ausgesendet werden. Innere Reize sind nnare Bilder - Vorstellungen von
einem Objekt oder Meinungsgegenstand, die einevigkting des Individuums zur Fol-
ge haben. Hochschulen kénnen sich die aul3eren Rei&nne der Beeinflussung der
Studenten durch werbliche Kommunikation zunutze hrea¢ indem bspw. zu Beginn
des Studiums ein Zukunftsbild in den Koépfen derd8hien entworfen wird (,Durch

das Studium an unserer Hochschule ist Ihnen behefliErfolg garantiert”). Dies kann
mittels Erfahrungsberichten von erfolgreichen Ehiegea erfolgen. Studenten kénnen
SO aktiviert werden, in dem von Anfang eine Idekdifion mit der Hochschule erzeugt
wird und positive affektive sowie kognitive Prozeggeférdert werden.

Die inverse U-Hypothese leistet sicherlich einathirgkten Beitrag zur Entstehung von
Kundenzufriedenheit/-Unzufriedenheit Uber die B#essung der psychischen Deter-
minanten des Konsumentenverhaltens, jedoch wirdAde&il und die Wichtigkeit die-
ser Theorie als nicht ausschlaggebend genug bettaétir das Konsumentenverhalten
von Studenten wird der Ansatz daher im Folgendenaahlassigt.

6.3 Appraisal Theorie

6.3.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Die Appraisal-Ansatze gelten als kognitiv ausgdgtd Emotionstheorien. Ein grundle-
gender Ansatz ist hierbei der von Lazarus, welé&rotionen tber ,kognitive Interpre-
tationsvorgange®° erklart. Demnach entstehen Emotionen nur dannnvirenVorfeld
eine kognitive und bewusste Bewertung eines daeniiundenen Ereignisses erfolgt ist.
Hierbei zieht Lazarus einen Zusammenhang der Emenionit Interessen, Bedurfnis-
sen und Zielen (Goal Relevance). Er nimmt an, &asstionen auf Bedurfnissen basie-
ren, die sich bspw. durch das Interesse an einginfraten Sache beim Individuum

130 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 104
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entwickelt haben. Aus diesen Bedurfnissen werdenziele gebildet, die je nach ihrer
Intensitat und Wichtigkeit die Starke der Emoticgeimflussen. Eine weitere zentrale
Aussage der Theorie ist, dass Emotionen erzeugemaationen im Rahmen einer Per-
son-Umfeld-Beziehung positiv oder negativ beeirstuserden, je nachdem, ob das
Ereignis von dem Individuum als begiinstigend oder gefahrlich angesehen wirth.
Dieser Umstand wird als Einschatzung (AppraisaBeishnet, welcher auf Wissen ba-
siert. Aufgrund von vorhandenen Informationen werde Bewertung durch das Indivi-
duum vorgenommen, inwieweit das Ereignis mit eiresminschten Zustand tberein-
stimmt und ob es im Zusammenhang mit der Erreichidieges Zustandes forderlich
oder bedrohlich ist?? Dieser Interpretations- und Bewertungsprozes®bijteichzeitig
die Ausgangslage fur eine Verhaltensentscheidung.

6.3.2 Anwendung im Hochschulbereich

Die Appraisal-Theorie ist von sehr hoher Relevairzdien Hochschulbereich. Im Zuge
der Entscheidung eines jungen Individuums lberStediengang und die Hochschule
selbst durchlebt es einen sehr intensiven kogmitReozess der Informationsevaluation
und der Evaluation seiner eigenen Ziele. Aufgruond fioher Unsicherheit und hohem
Involvement bezlglich des geeigneten Fachbereigés, Standorts und anderer ent-
scheidender Faktoren mussen Risikoaspekte ausgeuddnklare Ziele formuliert wer-
den. Der zukunftige Student dazu bewertet nachiuhdgfher Informationsrecherche
alle Faktoren und wiegt dazu Vor- und Nachteileeyegnander ab. Hierbei kann man
nicht von einem rein kognitiv ausgerichteten Vomgaprechen, da beim Bewertungs-
prozess Aspekte abgewogen werden, die beim Indimdebenfalls mit Emotionen
verbunden sind.

Das emotionale Empfinden gegeniber dem Ereignisdi&m*“ ist von positiver akti-

vierender Intensitat, da es die eigenen Ziele bstifiin Diese Zielvorstellungen haben
eine einschneidende Bedeutung fir das Individuwarsiel mit personlicher Qualifikati-

on und Karriere verbunden werden. Sie bestimmerLédbmensplanung fur viele Jahre
im Voraus und lenken die personliche Entwicklungiime bestimmte Richtung. Darum
kann die Entscheidung tber einen Studiengang uedaibe geeignete Hochschule als
ein hoch emotionales Ereignis bezeichnet werdehdiMser Entscheidung gehen dann

13t Vgl. http://www.uni-bielefeld.de/psychologie/ae/AEO2/LEHRE/Lazarus.pdf, S. 30ff.
32 \gl. http://www.uni-bielefeld.de/psychologie/ae/AE02/LEHRE/Lazarus.pdf, S. 37-41
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automatisch auch hohe Erwartungshaltungen gegeni@agfochschule und ein hohes
an sich gesetztes Anspruchsniveau einher.

Uberlegungen zur Appraisal-Theorie zeigen, dassisteauf die Situation des Studen-
ten Ubertragen lasst. Fur die Hochschulen bedeigstim Vorfeld des Studiums eine
klare Ausrichtung auf die Werte, Erwartungen, Béaiése und Ziele der angehenden
Studenten, denn damit verbinden den Studentenestariotionale Aspekte. Nur wenn
die Hochschule in der Lage ist zu erkennen, welaetionen den Studenten bei seiner
Entscheidung beeinflussen, kann sie ihn auch extbpnd zielgerichtet ansprechen.
Dies ist nicht nur bei der Entscheidungsfindundpstelvichtig, sondern im Verlauf des
gesamten Studiums, was sich wiederum auch mit dearus-Theorie erklaren lasst.
Das ,Konsumieren“ der Dienstleistung Bildung ish @angjahriger Prozess, der mit
laufenden Erfahrungen und Evaluationen einherdehisprechen die Erfahrungen im
Laufe des Studiums irgendwann nicht mehr den gesensprichen, so sieht sich der
Student durch das Ereignis (hier: Studium an dechdchule XY) in der Erreichung
seiner Zielen gefahrdet. Aus dem anfangs posit@efilhl kann somit eine negative
Emotion entstehen, die aufgrund der personlichedeBeing der Ziele umso stéarker
verspurt wird. Das Emotionskonstrukt ist bestimméirddie darauf folgenden aktivie-
renden Prozesse wie Motivation und Einstellung vedeiht damit dem auf den psy-
chischen Determinanten basierenden Konsumenteriarithe notwendige Grundlage.
Daher lasst sich in der grof3en Betrachtung die Amaatreffen, dass eine positiv oder
negativ empfundene Emotion zum entsprechendem Wenhand der Entstehung von
Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit an der Hochseheihen nicht unerheblichen Teil
beitragt.

6.4 Erwartungswert-Theorien

6.4.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Die Erwartungs-Wert-Modelle entstammen der kogaitivMotivationswissenschatft.
Diese Forschungsrichtung impliziert ein bewussteak@n und Abwéagen von motivati-
onspragenden Situationen. Als Grundlage fiir didsedell dient die durch kognitive
Prozesse angestol3ene oben erwéhnte Zielorientidd@mgnach entsteht Motivation im
bewusst erlebten Prozess der Zielgerichtetheitisinidh ihrer Starke von einer Zusatz-
variable abhangig: der Erwartung. Das Ziel wird &hst einer bewussten Abwagung
unterzogen, inwieweit es bestehende Motive und Beise zu befriedigen vermag,
und im Anschluss werden notwendige Mittel zur Zidehung identifiziert. Auf dieser
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Grundlage bildet sich ein Erwartungswert, welcherFolge einer bestimmten Hand-
lung erhalten werden kann. Die Erwartungs-Wert-Tieeobasieren somit auf einem
.rationalen Kalkil* und verstehen die Motivatiorsdtrgebnis aus der Erwartung, einen
bestimmten Wert flir das motivationsgesteuerte Merhazu erhalten. Je grol3er die
Erwartung, desto gréRer die Tendenz zu handelrdestb groRer die Bereitschaft, An-
strengungen zur Zielerreichung in Kauf zu nehrfién.

Wichtige Ansatze dieser Theorie lieferten Lewinl@@seorie), Eccles & Wigfield (Er-
wartungen bezogen auf Leistungsmotivation) odehldg@s & Ajzen. Obgleich sie in
der Padagogik oder im Personalmarketing eingesetrtien, haben sie jedoch auch
eine wichtige Bedeutung fir das Marketing.

6.4.2 Anwendung im Hochschulbereich

Im Hinblick auf den Hochschulbereich lasst sichsde Prinzip sowohl auf die Ent-
scheidungssituation des angehenden Studenten dztgr Studienwahl als auch auf
sein Verhalten wahrend des Studiums UbertragerEnitscheidungsprozess wahlt der
zukinftige Student die mdglichen Alternativen nalem eigenen Bedurfnissen, Prafe-
renzen und Motiven aus. Faktoren, die er in semeti®nal-rationale Betrachtung ein-
bezieht, sind beispielsweise:

» Studienfach: Fachgebiet, Studienablauf, -dauenalte, und -abschluss
» Studienort: Stadt, Wohnsituation, Lifestyle, Fréizend Kultur, Umgebung
» Hochschule: Grol3e, Image, Ruf, Ranking, Aufnahmigimigi NC, Serviceange-
bot fir Studienberatungen, Kosten, Netzwerk, Beféehleit der Lehrsale und
technische Ausstattung, Bibliotheksbestand, Mensa
Hierdurch ist erkennbar, dass unterschiedliche Rgpmit in die Gesamtpraferenzen
eingehen und aulRer dem Studium vor allem auch ela®mliche Leben eingeschlossen
wird. Die letzteren Aspekte kdnnen als Mehrwertdgitet werden, denn sie verleihen
dem erwarteten Nutzen aus den studienspezifisch&tofen einen wichtigen Zusatz.
Dies ist vor allem damit verbunden, dass fur eigexfden Teil der angehenden Studen-
ten das Studium mit einem Wohnortwechsel verbunsteand sie sich durch die Stu-
diendauer fur eine beachtliche Zeit auf neue Gagaditen einstellen missen.

Der Nutzen, den der angehende Student durch dieeavg all dieser Faktoren als
Konsequenz seiner Entscheidung sieht, muss vomaie} genug sein, um negativ

138 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 176f.
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wahrgenommene Faktoren aufzuwiegen. Fir die Hocltesielbedeutet dies, dass Ana-
lysen zu den Praferenzen der Studierenden unakatirsgid. Vor allem missen schwa-
che Faktoren, die den subjektiven Erwartungswertingern, identifiziert werden.
Denn diese gehen in den Soll-Ist-Vergleich gemafl @éD-Paradigma ein (siehe Kapi-
tel Kundenzufriedenheit) und beeinflussen die iédienheit/Unzufriedenheit.

Wahrend und auch nach dem Studium greift dieseat&nsbenfalls. Die wichtigere
Betrachtung ware hierbei die Situation nach dendiSta, wenn der Absolvent vor ei-
ner Entscheidung steht, noch weiter mit der Hoahiechuf freiwilliger Basis im Rah-
men eines Alumni-Programms verbunden sein zu woHefriedenheit ist hierbei Vor-
aussetzung fur eine rationale Evaluation. Ist desodvent im Studium unzufrieden ge-
wesen, kommt fUr ihn gar nicht erst die Frage abfund welchen Nutzen der Ehemali-
genverein fur ihn stiften wiirde. War er aber zufeie, ist dies immer noch kein Garant
daflr, dass er der Hochschule verbunden bleibtTEihder Entscheidungsfindung wird
daher sicherlich auf Basis des Erwartungs-Wert-Msdgefallt, wobei der Absolvent
seinen Nutzen aus der Verbindung gegen den zwetdten Aufwand aufwiegt und da-
durch motivational aktiviert wird oder nicht. Jetidann in diesem Falle dennoch keine
absolute Aussage dartber getroffen werden, ob hahbsgenommenes Nutzenpoten-
zial auch tatsachlich zur Kundenbindung flihrt, gdetonale Aspekte nicht bertcksich-
tigt werden. So ist es durchaus denkbar, dass @iedener Absolvent keinen aus-
schlaggebenden Nutzen fur sich darin sieht, in Alemni-Verein einzutreten, jedoch
ist er emotional mit der Hochschule verbunden uidhte aufgrund dieser Identifikati-
on weiterhin ein Teil des Netzwerks bleiben.

Im Wesentlichen stellt die Erwartungswert-Theoiireea Teil der Soll-Komponente im

C/D-Paradigma dar. Die dem Verhalten vorausgehé&mdeartung bildet den Referenz-
punkt fur den spateren Soll-Ist-Vergleich und di#aher nicht durch Hochschulen ver-
nachlassigt werden. Denn nur, wenn diese wisselcheeErwartungshaltungen der
Student hegt und welche Motivation ihn zum Verhakeranlasst hat, kénnen sie ihre
Dienstleistungsqualitat und Serviceangebot darausriehten, sodass Zufriedenheit
maoglich ist. Da emotionale Zufriedenheitsaspektr pedoch vernachlassigt werden,
kann die Theorie nur zum Teil von Hochschulen besiahtigt werden.
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6.5 Drei-Komponenten-Theorie

6.5.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Die Drei-Komponente-Theorie fligt neben den affektivind kognitiven Ansétzen noch
als dritte Variable die Konation (Verhaltensintend hinzu. Im Mittelpunkt stehen die
heute vorhandenen Einstellungen, die fur die Véehahbsicht von morgen verantwort-
lich sind. Daher wird das Konstrukt auch als eirsich harmonierender Prozess von
Denken, Fihlen und Handeln bezeichriétlessen einzelne Teilprozesse voneinander
abhangig sind. So betonen Kroeber-Riel et al, dass Einstellungsanderung auch eine
Verhaltensanderung zur Folge hat und umgekehriveenaltensanderung eine Ande-
rung in der Haltung tiber einen Gegenstand zugrlieden muss® Dies impliziert,
dass die Verhaltensbereitschaft steigt oder sjaldtarker die positive oder aber negati-
ve Einschatzung zu einem Meinungsgegenstand istlidsem Zusammenhang wird
jedoch die Bedeutung der dritten Variablen deutléime Kaufentscheidung wird nicht
immer allein aufgrund von positiven Einstellungestrgffen, denn der Entscheidungs-
prozess bedarf auch immer der Intention zur tatefhen Handlung. So kdnnen Kun-
den zwar eine positive Haltung gegeniber einer Bladder einem Produkt haben, je-
doch besteht keine definitive Kaufabsicht z.B. aufigl von finanziellen Restriktio-
nen>®. Damit wiirde eine positive Einstellung nicht zneeh Kauf fiihren.

6.5.2 Anwendung im Hochschulbereich

Die Drei-Komponenten-Theorie stellt nach Meinung @daitors einen der wichtigsten
Ansatze fur Konsumentenverhalten und Kundenbindierg Basierend auf emotiona-
len, kognitiven sowie konativen Komponenten hanigensumentenverhalten und Ein-
stellungen eng zusammen. So wird allgemein unti#rsdass eine positive Einstellung
durch die Verhaltensabsicht zum positiven Verha(ieB. Kauf) fuhrt und umgekehrt
die Handlungswahrscheinlichkeit eher gering seawi

Die Einstellungen sind als Konstrukt im Konsumemgzhalten und in der umfassenden
Betrachtung in Bezug auf die Hochschule entschéieléraktoren. Daher wird in dieser
Arbeit die Einstellungsdefinition bevorzugt, welctee affektiven Prozesse als domi-
nierend betrachtet. So kann angenommen werden, Elassionen gegentber einem

134 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 217f.
135 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 217
136 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 218;
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Meinungsgegenstand sich auf die Einstellungsbildangwirken. Bei Einstellungen
wiederum kann davon ausgegangen werden, dass uhese tiefer verankert sind, je
starker personliche Werte mit dem Meinungsgegedstanbunden sind und je hdher
das situative Involvement ist. Ubertragend auf $indium halt ein Student sehr tiefe
Einstellungen diesbezuglich, welche sich mit demtdebireiten des Studiums immer
weiter intensivieren. Fur den Studenten bedeutetStadium einen sehr wichtigen Le-
bensabschnitt, der ihn einerseits beruflich unchaarivat in eine bestimmte Richtung
lenkt. Durch den personlichen und fachlichen Rejfprozess erkennt er seine Potenzi-
ale und Qualifikationen, wodurch ihm woméglich vadem Studium noch unbekannte
berufliche Chancen eroffnet werden. Anderersedsgh ist das Studium auch eine ein-
schneidende Lebenserfahrung - die Hochschule usid.elaen auf dem Campus (sozia-
les Netzwerk, das Ausleben personlicher InteresserSport, Musik etc.) werden zum
Alltag. Diese hohe Bedeutung des Studiums sersdriliihn dazu, alle Eindriicke und
Erfahrungen, die er wahrend der Zeit an der Hoallsckammelt, intensiv aufzuneh-
men - im positiven sowie negativen Bereich.

Uber das Studium kann somit auch auf die Hochschlglénstitution geschlossen wer-
den. Da die Bildungseinrichtung der Ort der Diegistungserstellung ist, werden das
Involvement und die Einstellungstiefe fast autoswti auch auf die Bildungseinrich-
tung Ubertragen. Je positiver die Einstellung las@ auf intensiven Erfahrungen zu
der Hochschule ist, desto hoher wird die Verhaltéastion sein. Hierbei wird die
Maoglichkeit, dass soziale, finanzielle oder andRestriktionen trotz positiver Einstel-
lung eine Verhaltensintention unterbinden, nichitibksichtigt.

Das Verhalten vor dem Studium wurde sich in eimvegitelsfreien Entscheidung zu der
betreffenden Hochschule aufl3ern. Im Studium seligt Bich eine weiterhin positive

Einstellung durch positive Erlebnisse und beeistiusas Verhalten in der Student-
Hochschule-Beziehung. Die Beschwerdesensibilitéat vgesenkt und gleichzeitig die

Toleranzschwelle fur negative Erfahrungen angehoben Student ist aufgeschlosse-
ner gegenuber den Abldufen im System und wird deioke hoéhere Leistungsbereit-
schaft aktiviert, den Kontakt zu der Hochschulertansivieren (bspw. durch eine stér-
kere Zusammenarbeit mit Dozenten, Ubernahme vojelRem und sonstiges ehrenamt-
liche Engagement). Eine positive Einstellung implizeine Zufriedenheit und das Ge-
fuhl, gut aufgehoben zu sein und wirde sich autldas Verhalten des Alumni positiv

auswirken. Dieser ware viel eher bereit, sich ndem Studium noch weiter fur die

Hochschule zu engagieren, z.B. durch den Eintrittlas Alumni-Programm und eine
dortige aktive Teilnahme an unterstiitzenden Akdiein.
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Diese reaktive Aktivitat bei positiver Einstellufigsst sich auch auf das Gegenteil Gber-
tragen. Eine negative Einstellung fuhrt zu einednigeren Aktivierung und Leistungs-
bereitschaft, wonach die konative Komponente deh&aleensintention praktisch aul3er
Funktion gesetzt wirde.

6.6 Elaboration-Likelihood-Modell (ELM)

6.6.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Basierend auf der Annahme, dass tief sitzende élinsgen nur schwer zu andern sind,
befasst sich das Elaboration-Likelihood-Modell (Folgenden als ELM bezeichnet)
von Petty und Cacioppo (1986) mit der Problemsteljuvie Einstellungen durch den
Einsatz von Werbung beeinflusst werden kdnnen. Aesatz sieht zwei Wege vor,

durch die werblich-kommunikative Botschaften Eillstegsanderungen beim Empfan-
ger bewirken kénnen:

» Zentrale Beeinflussungsroute

> Periphere Beeinflussungsrotite
Die zentrale Beeinflussungsroute setzt zum einemeivisses Interesse und Motivation
voraus, einer Information Aufmerksamkeit zu zolld. sich mit dieser Information
kognitiv auseinander setzen zu wollen. Dabei sdehtMotivation zur Verarbeitung mit
der Hohe der Relevanz, die die Botschaft fur dds/iduum bringt, im Abhangigkeits-
verhaltnis. Dies impliziert, dass ein hohes Invahesit gegeniber einem Meinungsge-
genstand auch ein hdheres Bedurfnis nach kogni#veseinandersetzung mit sich
bringt. Schlussfolgernd ist die Aufmerksamkeit bieidrigem personlichen Involvement
nicht so hoch und die Botschaft wird gedanklichratizerflachlich gestreift®®

Die zweite Voraussetzung ist die Fahigkeit, Infotior@en zu verarbeiten. Diese ist da-
von abhangig, wie stark das Individuum zum Zeitguwtde Informationsaufnahme ab-
gelenkt ist oder wie oft die Botschaft bereits vagublt wurde.

Die empfangenen Uberzeugungsargumente der Botsekafien dann in groBem Um-
fang elaboriert und gedanklich abgewogen, d.h. itesen Sinne, die Uberzeugungs-
argumente werden auf ihre Ubereinstimmung mit derandenen Einstellungen, die
auf friheren Erfahrungen und gesammeltem Wisseiereas verglichen. Passen die
Argumente gut in das gegebene Einstellungskonstnmiein, werden sie tbernommen,

37 vgl. Schenk, M., (2007), S. 260f.
138 vgl. Aronson, E., Wilson, T., Akert, R.M., (2008), S. 239
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was die Entwicklung einer positiven Einstellungsdisn Meinungsgegenstand gegen-
Uber begunstigt. Im umgekehrten Fall wird das lidiium die genau umgekehrte Ein-
stellung (wie sie beabsichtigt ist) entwickeln, wozh ein weiterer Uberzeugungsver-
such als schwierig umzusetzen bezeichnet werden, k@da allgemein angenommen
wird: eine Einstellung, die durch einen intensivggdanklichen Elaborationsprozess
gebildet worden ist, ist langfristig und von festBestandteil.

Dagegen wahlt die periphere Route der Uberzeuginem einderen Weg, um die Bot-
schaft zu platzieren. Meist wird diese Form der idbegung genutzt, wenn die Voraus-
setzungen der Motivation und Féahigkeit nicht gegebed. Als Beurteilungsgegens-
tand werden hierbei vom Individuum nicht die Argunteeder Botschaft herangezogen,
sondern Faktoren, die mit der Botschaft in Zusanirarg stehen, wie z.B. die Gestal-
tung, Attraktivitat oder Glaubwurdigkeit (Experteeamungen etc.). Einstellungen, die
auf dieser Grundlage gebildet werden, sind aufgritinerr oberflachlichen kognitiven
Elaboration nicht als dauerhaft zu bezeichnen. &onkdas Individuum leicht und
schnell durch andere Argumente umgestimmt werden.

6.6.2 Anwendung im Hochschulbereich

Unternehmen, die Dienstleistungen mit hohem Involet beim Konsumenten anbie-
ten, mussen sich auf die Zentrale Route konzeatriego lasst sich diese Betrachtung
auf die Hochschule Gbertragen. Ein Hochschulstudainwie bereits mehrfach erortert,
mit sehr hohem Involvement des Studenten verburfsielkann unterstellt werden, dass
er die gemaR dem ELM vorgegebene Voraussetzungntggsesses und der Motivation,
Informationen zum Studium und Hochschule aufzunehre€illt. Dies zeigt sich al-
lein in dem intensiven kognitiv-affektiven gestaearinformationssuchprozess, den ein
angehender, aktueller und auch ehemaliger Studenhliduft. Er ist bereit, alle Infor-
mationen zu erhalten, da sie wichtigster Gegengegicther Entscheidungsfindungen
sind. Diese kdnnen sich zum einen auf die erstedBetdung, die gefallt wird, ndmlich
fur oder gegen die Hochschule, beziehen. EmpfadgeBotschaften tber die zentrale
Route sind sowohl nationale wie internationale 8tiein, wobei angenommen werden
kann, dass internationale Studenten aufgrund desgsel3en Aufwandes und auch der
Risikokomponente noch starkere Argumente bendtigen.

Wahrend des Studiums interessiert den Studenteagdag welche Vertiefungsmoég-

lichkeiten auf fachlicher Ebene an der Hochschulgeaoten werden oder Uber welche

internationalen Kontakte im Sinne eines Auslandestens die Hochschule verfigt.

Und nach dem Studium bzw. kurz vor dem Abschlusdendfir ihn Argumentationen,
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wie effektiv das Alumni-Netzwerk funktioniert undievdas Alumni-Programm organi-
satorisch aufgebaut ist.

Die zweite Voraussetzung, die Fahigkeit zur Infaioresaufnahme, kénnte nicht im-
mer gegeben sein. Man nehme nur das Beispiel Stuglierendenmesse, bei der Stu-
dieninteressenten mit allerlei Informationen Ubafh@erden. Hier wird es nicht mog-
lich sein, alle auf sich einwirkenden Botschaftemzefangen. Tage der offenen Tur
hingegen oder sonstige informative Veranstalturfgeraktuelle Studenten eignen sich
optimal als Kommunikationsinstrument in Hinsicht das ELM, weil der Besucher auf
die spezifisch zu einem Meinungsgegenstand dargebot Informationen fixiert ist.
Ziel der zentralen Route ist die Einstellungsbilgllozw. -&nderung und diese kann im
positiven Sinne nur erreicht werden, wenn die digtanger der Botschaften genau mit
diesen Themenbereichen konfrontiert werden, dienhnu diesem Zeitpunkt wichtig
sind und die ihre jeweils zu diesem Thema relevaptrsonlichen Werte wiedergeben.
Des Weiteren durfen die Botschaften keinen dranger@harakter besitzen, denn be-
kommt der Empfanger das Geflihl, dass man ihn zu #s#rzeugen mdchte, kann er
durchaus mit Reaktanz reagieren.

Das Modell wird fur das grof3ere Bild des Konsumewéehaltens im Hochschulbereich
trotz durchaus teilweise vorhandener Anwendbarieltt als sehr relevant erachtet. Es
kann ein gutes Instrument darstellen, um die Hinsig zu beeinflussen. Jedoch spielt
es in dem dynamischen CRM-Ansatz vergleichsweise eiel zu geringfligige Rolle,
um konkrete Aussagen Uber das Konsumentenverhabterstudenten und Alumni zu
erlauben und um dieses nachhaltig zu beeinflussen.

6.7 Theory of Reasoned Action (TRA)/Theory of Planned Bhavior (TRB)

6.7.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Eine der wichtigsten Theorien der Einstellungsfbwsg ist die Theory of Reasoned
Action (TRA) von Ajzen und Fishbein (1975). Die Tne, die bewusst Uberlegtes
Vorgehen zu erklaren versucht, stammt aus der syehologie und wird in der Kon-
sumentenforschung zur Verhaltensprognose genutzt.

Dabei sieht die Theorie als wichtigsten Faktor Yarhersage die Intention des Indivi-
duums, eine Entscheidung fir ein bestimmtes Verhatu treffen. Dabei wird jedoch
vorausgesetzt, dass das Individuum ausreichendzdeiEvaluation fir diese Entschei-
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dung zur Verfiigung hat® Zunachst erklarte sich die Verhaltensabsicht aes Eakto-
ren - den Einstellungen (attitudes) und Uberzeugor{geliefs).

Die Einstellungen beziehen sich in diesem Zusamuamggmiedoch nicht auf allgemeine
Einstellungen, sondern auf das spezifisch in e8iaration angestrebte Verhalten. So
wie die Einstellungen liegen auch die Uberzeugurigetien personlichen Merkmalen

eines Individuums begrtindet. Diese basieren auEdechatzung, wie das nahe Sozi-
alumfeld des Individuums dessen Verhalten aufnehorehbewerten wird. Uberzeu-

gungen stehen also in engem Zusammenhang mit defludsi von nahe stehenden
Mitmenschen und kdnnen als subjektive Erwartungdsr dlormen bezeichnet werden.
Der Grad dieses sozialen Einflusses bestimmt, taik ®in Individuum sein Verhalten

auf die von auBen einwirkenden Erwartungen anpasst.

Das Modell wurde z.T. stark kritisiert, eine zurkékognitive Ausrichtung einzuneh-

men und die affektive Komponente (emotionaler urativationaler Einfluss etc.) so-

wie Verhaltensreaktionen zu vernachlassigen. Digeventwickelte Version des Mo-

dells (Theory of Planned Behavior, Ajzen/1985) veld, diesem teilweise entgegenzu-
kommen und erweitert die Einflussfaktoren der Vidmsabsicht um die Komponente
der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle. Demnacti ei@ Intention, ein bestimmtes

Verhalten auszuiben, ebenfalls davon abhangig damate schwer oder leicht das
Individuum die Umsetzung des Verhaltens wahrnimpatleichter das Verhalten sub-
jektiv.empfunden wird, desto héher die Intentiord uhe Wahrscheinlichkeit des tat-
sachlichen Verhaltens und umgekehrt. Hier wiedesoiftte der Einfluss der personli-

chen Faktoren mit berlicksichtigt werden.

6.7.2 Anwendung im Hochschulbereich

Da die Theory of Planned Behavior (TPB) eine Weitéwicklung der TRA darstellt,
wird nur erstere fur die Anwendbarkeit im Hochstlaueich herangezogen.

Es kann durchaus angenommen werden, dass es insé¢thathereich situative indirekte
Anwendungsmdoglichkeiten gibt. Die drei Ausgangskomenten Einstellungen, Uber-
zeugungen und Verhaltensintention kénnen bspw.agiitdie Entscheidungssituation
eines angehenden Studenten Ubertragen werden. dogenald der TPB unterstellt
werden, dass im Laufe der Entscheidungsfindung déeiStudium das Individuum sein

39 yvgl. Aronson, E., Wilson, T., Akert, R.M., (2008), S. 254f.
140 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 212f.
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Verhalten darauf ausrichten wird, wie sein nahesases Umfeld darauf reagieren mag.
Familienkreis und engste Mitmenschen tben bei dgh4thvolvement Entscheidung
des zukunftigen Studenten sicherlich einen gewigsefiuss aus und kdnnen eine gro-
Re Rolle dabei spielen, weshalb sich das Individfiundie eine Hochschule entschei-
det und andere Alternativen ausschlagt. Geradeiwdieser Phase das Individuum von
Unsicherheiten gepragt ist, ist es geneigt, defilEs des Umfelds zuzulassen und die
Entscheidung im letzten Schritt darauf anzupassen]eicht oder schwer sein geplan-
tes Verhalten umzusetzen sein wird.

Fur sich positiv nutzen kénnen die Hochschulemesinem langfristigen und strategi-

schen Kontext, wobei wieder die Wichtigkeit ein@udrhaften und stabilen Alumni-

Hochschul-Beziehung deutlich wird. Es kdnnen ndmenau diese Ehemaligen sein,
die - aufgrund ihrer langjahrigen Verbundenheit dat Hochschule, Mitgliedschaft im

Alumni-Netzwerk, Zufriedenheit und positiver Eingiag - Jahre spater ihre eigenen
Kinder an dieser Hochschule sehen wollen. Je grd@eNetzwerk und je intensiver die
Identifikation der Alumni, desto groRer die Wahrsicitichkeit, dass die TPB an der
Hochschule funktioniert. Hierbei wird jedoch vorgasetzt, dass die Hochschule ein
geeignetes Studienangebot fur die Kinder der Alunoniegen kann und sie an entspre-
chenden Fachbereichen interessiert sind.

Die Theorie ist in jedem Fall relevant fir den Hedhmulbereich, jedoch hat sie den
Schwachpunkt, dass die Hochschule selbst weniditdimeEinfluss austiben kann. Sie
kann lediglich beilaufig von einem weiteren Vortails einem nachhaltig effektiven
Alumni-Netzwerk profitieren. Den Prozess der Binguwmthélt die Theorie jedoch nicht
im direkten Zusammenhang und kann daher nur alemgbdukt ihre Anwendung

finden.

6.8 Lerntheorien

6.8.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Die Definition von Lernen beschreibt es als eineaithafte Verhaltensdnderung, die auf
Erfahrung und Beobachtung basiert. Die Lernforsghuat bisher noch keine allgemein
gultige Theorie identifiziert, vielmehr l&asst dieMnipfung verschiedener lerntheoreti-
scher Ansatze ein ganzheitliches Bild zu, da dsesle gegenseitig tUberschneiden. Im
Zusammenhang mit der Informationsspeicherung uachfeitung gibt es in der Fach-
literatur die klassische Lerntheorien (z.B. Korahierung), kognitiv ausgerichtete

82



Lerntheorien und Theorien des verbalen und bildiichernens, welche nicht weiter
ausgefuhrt werden.

Die Konditionierung wird dem S-R-Paradigma zugespem und verfolgt zwei Ansét-

ze. Der erste wird als Kontiguitatsprinzip (klaskis Konditionierung) bezeichnet und
besagt, dass ein urspringlich bedeutungs-neutRaier durch das Zusammenspiel mit
einem unbedingten Reiz (Reaktion) so verknupft witass er schlie3lich die gleiche
Reaktion aufweist. Voraussetzung fir diese Kondidnung eines Reizes ist die zeitli-
che und raumliche N&aHé"

Der zweite Ansatz verfolgt das Verstarkungsprin@istrumentelle Konditionierung)
und sagt aus, dass das Verhalten von den wahrgeeoemKonsequenzen bestimmt
wird, welche sich in Empfindungen auf3ern. Je pasiteine Konsequenz empfunden
wird (z.B. Belohnung/Bestrafung), desto hther derswvarkungseffekt sowie die Ver-
haltenswahrscheinlichkeit und umgekehrt.

Der kognitive Ansatz der Lerntheorien widmet sigdgmdErwerb von Produktwissen.
.Lernen umfasst den Prozess des Erwerbens von n¥&dissen und/oder eines neuen
Verhaltens. Das Gedachtnis hat die Fahigkeit, di&esen zu speichern und wieder
abzurufen.**? Dem Lernen wird somit der ,Aufbau von Wissensstmén“ unter Be-
ricksichtigung von Kurzzeitgedachtnis und Langagitichtnis zugrunde gelegt. Dabei
gilt die Wissensanreicherung im Langzeitgedachaliggrundlegende Lernkomponente,
da von dort aus das gelernte Wissen abgerufen WwirdZusammenhang mit Lernen
spielen symbolische oder unmittelbare Erfahrungder cauch Beobachtungen eine
wichtige Rolle, denn diese initiieren den Lernpisse

6.8.2 Anwendung im Hochschulbereich

Mit seinen drei Ansatzen ist Lernen durchaus amchweiteren Sinne auf die Hoch-
schulsituation anwendbar. Das kognitive Lernen gstfdas Erwerben von Produktwis-
sen. Im Hochschulbereich ist Produktwissen das diligistungswissen. Dieses umfasst
jeden Prozess und Ablauf im System (z.B. Orgamisatind Ablauf von Klausuren,
Kommunikationswege mit und unter dem LehrpersoBaktaltung von Lehrveranstal-
tungen etc.) und dartber hinaus auch das Wissanalleeangebotenen Servicedienst-
leistungen: Welche Arbeitsgruppen gibt es? Wasbidas Career Center an? Welche

1t Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 377
2 Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 364
83



Freizeitmoglichkeiten werden organisiert? etc. Beverb dieses Wissens vollzieht sich
im Lernprozess durch den gesamten Studienverlaohewder gro3te Lerneffekt zu

organisatorischen Sachverhalten im ersten Semeste&lt wird. Andere Leistungen

wie das genannte Career Center erfahrt der Stusrersonlicher Relevanz, bspw.
wahrend der Praktikumssuche nach dem 2. oder 3eSem Die Hochschulen sollten
sich gerade in der Anfangsphase darum bemihenddasstudent der Wissenserwerb
so leicht und schnell wie mdglich fallt. Transparamd Kommunikation gerade bei

Studienbeginn schaffen Kundennahe und verleiherGadishl, als Student professionell
begleitet zu werden.

Die Konditionierung als weiterer wichtiger lerntmetischer Ansatz findet ihre Rele-
vanz im padagogischen Umgang der Lehrkrafte mitStedenten. Hierbei kann klassi-
sche Konditionierung bereits im Lehrsaal stattfimdevo Dozenten mit rhetorischen
Instrumenten versuchen, die Lernatmosphére aufreefttalten. So kann ein méglicher
konditionierender Reiz das leise Reden sein, derStudenten darauf aufmerksam
macht, wenn sie zu laut sind. Im Sinne des Verstig&prinzips wéaren belohnende
Malinahmen das aktive Einbeziehen der StudenteanrUaterricht und Anerkennung
bei richtigen Aussagen. Eine bestrafende Malnahie Wwspw. das Verlassen des
Lehrsaals bei Nichtzuhdren der Studenten.

Diese MalRnahmen des Umgangs haben zwar nur eieastdhliche Wirkung fiar den
Moment, sie intensivieren jedoch auf langfristigeh® die Nahe und Beziehung zwi-
schen Studenten und Dozenten und wirken somitiaubdsamtzufriedenheit ein.

6.9 Theorie des subjektiven Entscheidungsrisikos (SER)

6.9.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Ein weiterer entscheidender Vorgang im Zusammenkmaidcognitiven Prozessen ist
das subjektive Kaufrisiko oder auch subjektivessEim¢idungsrisiko genannt (SER),
wobei subjektiv schon darauf hindeutet, dass dsgkBivahrnehmung und das jeweilige
Verhalten individuell bestimmt sind.

Das SER bezeichnet das Entscheidungsverhalten Eidesduums unter der Bedin-

gung starkerer kognitiver Kontrolle und wurde voox@nd Cunningham entscheidend
gepragt. Allgemein kann die Kaufentscheidung agsRlioblemstellung im Konsumen-
tenverhalten bezeichnet werden, denn die Konseqagnzieser Entscheidung kann oft
erst nach dem Kauf mit Bestimmtheit erkannt werd@aher ist der Konsument ge-
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zwungen, sich vor dem Kauf mit einer gewissen Ureiceit und einem Risiko abzu-
finden.

Das Risiko wird also im Entscheidungsprozess voerai Kauf wahrgenommen und
wird hoher, je starker die Unsicherheit Uber dieneguenzen aus der bevorstehenden
Entscheidung eingeschéatzt wird. In der Literaturdwdiese kognitiv gesteuerte Ein-
schatzung als Vor-Entscheidungs-Dissonanz bezdiéfte

Das subjektive Risiko ergibt sich aus zwei Faktomams der Wahrscheinlichkeit, dass
ein Schadensfall entstehen kdnnte und aus der wabingmenen Schadenshéhe. Hier-
bei kann ,Schaden“ mehrere Aspekte einschlieRersjadtaaus einem Kauf sowohl ge-
sundheitliche (physische und psychische), finateeber auch soziale und funktionelle
Konsequenzen ergeben konHénworauf hier nicht weiter eingegangen werden soll.
Wird solch ein Risiko empfunden, dann greift deeialpsychologische Ansatz des
Strebens nach Konsistenz. Demnach versucht dagdaodim, ein Risiko, das sich jen-
seits eines bestimmten Toleranzbereichs befindetinimieren. Dies kann z.B. tber
eine verstarkte Informationssuche geschehen. Dorehr Informationen, welche die
Kaufentscheidung betreffen, kann die Situation ean3parenz gewinnen und an Unsi-
cherheit verlieren (bspw. eigenstandiger Reseadgn Q@rientierung an Meinungsfih-
rern). Des Weiteren kann das Individuum Uber diezéeung von Risiko erh6henden
und Risiko minimierenden die Informationsverarbegitso lenken, wie es am ehesten
Konsistenz wiederherstellt.

6.9.2 Anwendung im Hochschulbereich

Die Entscheidung tber ein Hochschulstudium fuhnt atem beim Erststudium auf-

grund dessen sehr hoher persénlicher Bedeutungarfeld dazu, dass Studenten ein
hohes Risiko damit verbunden sehen. Risikobehafaktéoren sind zum einen die Stu-
diengangwahl. Hier befindet sich der Bewerber in dasicherheit, den falschen Stu-
diengang zu wahlen, und zwar nicht nur im Zusamraeghmit personlicher Eignung

sondern auch arbeitsmarktspezifisch, wenn die égtearAbsolventenquote in einer
bestimmten Branche mit der prognostizierten Ressmurachfrage verglichen wird.

Viele angehende Studenten entscheiden sich trosDpecher Fachbereichspraferenz
fur einen anderen Studiengang, um die spaterenfééntrittschancen zu verbessern
und so das Risiko der Arbeitslosigkeit nach dendista zu vermindern.

143 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 436
1% vgl. Trommsdorff, V., (2003), S. 245
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In Bezug auf die Hochschule besteht die grol3e biesi®it, ob die Studieninhalte den
Anforderungen der Wirtschaft gerecht werden undStadent eine entsprechende Qua-
lifikation erhalt. Darliber hinaus sind wichtige A$pe der Ruf der Universitat, fach-
spezifische Durchfallquoten etc.

Diese vorhandene Risikowahrnehmung kann die Hocthsdezielt als Vorteil fur sich
nutzen, indem sie versucht, das wahrgenommenedzsikninimieren und die fir den
Studenten mit der Entscheidung einher gehendercharein Konsequenzen transparen-
ter zu gestalten. Zum einen kann die HochschuleRiso des Misserfolgs - etwa
durch die falsche Studienwahl - vermeiden, indetivalersucht wird, den Interessen-
ten intensiv und effektiv dabei zu beraten. Diesrka.a. durch ein effizientes Informa-
tionsmanagement stattfinden und enorm zur Verbesgedes bestehenden Informati-
onsdefizites beitragen. Dazu gehort als eine dehtigsten Erst-Informationsquellen
ein Ubersichtlicher und informativer Internetadttsowie Printmedien (Broschiren,
Flyer etc.). Noch wichtiger sind jedoch alle Komnkationsinstrumente, die den per-
sonlichen Kontakt zum Bewerber suchen. Dies siad Studienmessen, Tag der offe-
nen Tur oder Summer Schools. Raumlichkeiten eidmrsesowie mit Studenten und
Dozenten zu sprechen wirkt Vertrauen schaffendgleidht einen Teil des Sicherheits-
defizites aus. Als wichtige Meinungsfuhrer geltardiesem Zusammenhang vor allem
auch die Alumni. Diese haben das Studium beregesdhlossen und erste Berufserfah-
rungen gesammelt. Sie haben daher einen erstemuEknder tatsachlich erhaltenen
Bildungsqualitat und kénnen nun objektiv dartibardidgen.

Alumni kénnen auch fir Absolventen, also poteneielumni, als Meinungsfiihrer
gelten. Empfinden Absolventen ein Risiko in Bezufeine Mitgliedschaft im Alumni-
Netzwerk, weil sie sich tber ihre Verpflichtungeortdnicht sicher sind, so kdnnen die
Alumni hier wiederum Dissonanz ausgleichen, indeiber die Vorteile und Nutzen-
potenziale fur beide Seiten berichten.

Abschlie3end betrachtet lasst sich die Risikotleesehr gut auf den Hochschulbereich
anwenden. Niedrigeres wahrgenommenes Risiko aufeStanseite erhéht die Bereit-
schaft, sich Neuem zu 6ffnen und ermdéglicht auf wwnaler Ebene einen Zugang.
Hochschulen missen im Rahmen der Zufriedenheitsigidlarauf achten, dass risiko-
behaftete Faktoren identifiziert werden und versuchliese zu minimieren.
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6.10 Theorie der Anspruchsanpassung

6.10.1 Wesentliche Eigenschaften und Merkmale

Die wissenschaftlichen Wurzeln der Anspruchsanpagsgheorie liegen in den spéten
1920er Jahren begriindét.Der Begriff des Anspruchsniveaus selbst entstaeinmer
Untersuchungsreihe von Tamara Dembo, wonach dapréeissniveau als die Hohe
des Anspruchs an die momentane eigene Leistungchee¢ wird. Spater wurde das
Anspruchsniveau von Frank definiert als ,die Holee dukinftigen eigenen Leistung,
die eine Person bei einer ihr bekannten Aufgabearjerdan] explizit zu erreichen ver-
sucht und dabei die Hohe ihrer letzten Leistung dieser Aufgabe kennt“® Diese
These fuihrte Hoppe schlie3lich weiter, in dem dolgrund Misserfolg als Konsequenz
eines gesetzten Anspruchsniveaus und sogleichetkrminanten des zukunftigen An-
spruchsniveaus erkannt€.Dies impliziert, dass wenn ein gesetzter Standéshit er-
reicht wird und somit ein Misserfolg zustande komdas Individuum sein Anspruchs-
niveau herabsetzt. Andersherum wird es nach obeigiaot.

Dieser Ansatz diente als Basis fur die von H. An& entwickelte und dkonomisch
ausgerichtete Theorie der Anspruchserfillung, wedchach Befriedigung eines An-
spruchsniveaus strebende Verhalten unter der Psardex eingeschrankten Rationalitat
untersucht*®

Als wichtigste Weiterfihrung dieses Ansatzes @tgch die Anspruchsanpassungsthe-
orie von Sauermann und Selten. Diese wurde ebsnfater dem Aspekt des begrenz-
ten rationalen Verhaltens entwickelt und setzt@evinnmaximierung als angestrebtes
Ergebnis des Individuums aul3er Kraft, denn hiedwdas Optimum, welches erreicht
werden koénnte, gegen ein gerade noch zufriedetestiels Ergebnis ,eingetauscht®.
Vor dem Hintergrund eines multivariablen Zielgré8gstems besitzt das Individuum
oder die Unternehmung das Bedurfnis, mehrere Arbgrigleichzeitig zu erreichen
und nimmt dabei auch suboptimale Losungen in K&uf.optimales Anspruchsniveau
konnte angestrebt werden, wenn das Unternehmengreride Planungskapazitaten
besalRe sowie die Losung zur optimalen Zielerreighkgine Aufwendungen mit sich

145 Der Ansatz kommt aus der Sozialpsychologie im Zusammenhang mit dem experimentell begriindeten motivations-
theoretischen Modell des Anspruchsniveaus, welches von Lewin und seinen Schiillern Dembo, Hoppe und Jucknat in
die Fachliteratur gebracht wurde.

18 Erank, J. D. (1935): Individual differences in certain aspects of the level of aspiration, S. 119-
128, in: http://www.uni-bielefeld.de/psychologie/ae/AE02/LEHRE/Anspruchsniveau.pdf
Vgl. http://www.uni-bielefeld.de/psychologie/ae/AEO2/LEHRE/Anspruchsniveau.pdf, S. 9

18 vgl. Witt, U., (1987), S. 143
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bringen wirde. Dieser Sachverhalt kann jedoch auffyrder begrenzten Rationalitat
nicht erfullt werden.

Man geht ebenfalls davon aus, dass die Ansprucbdaus/nicht starr sind, sondern sich
den gegebenen Bedingungen anpassen. Wird ein Bigdualeicht empfunden, dann

wird das Anspruchsniveau heraufgesetzt — im umgeédelirall wird es nach unten kor-

rigiert.

6.10.2 Anwendung im Hochschulbereich

Die Hochschulen in Deutschland haben in den vergaag Jahren im Zuge der Hoch-
schulreform und den damit einhergehenden AnpassuageProzesse, Produkte und
Organisation starke umweltbedingte Einflisse edgahmdDurch die EU-rechtlich be-
grindeten Veranderungen im Hochschulsystem mussiem entsprechende Anpassun-
gen an Anspruchsniveaus hochschulspezifisch vorgeren werden, um die Dienst-
leistung der Bildung und deren Qualitat auf einheitliches Niveau zu bringen. Wird
hierbei lediglich der Reformaspekt betrachtet, ss$ndie urspringliche Anspruchsan-
passungstheorie selbst angepasst werden. Gema® @re=orie erhdht eine Unterneh-
mung das Niveau bei leicht empfundener Zielerreaghund umgekehrt. Fur die meis-
ten Hochschulen bedeutete diese enorme Umstellarfgystem jedoch die Schwierig-
keit, mit vorgegebenen Anspruchsniveaus zeitlidigesetzte Ziele mit hohem Quali-
tatsniveau zu erreichen. Entgegengesetzt zur Thaouissten daher die Anspruchsni-
veaus nach oben korrigiert und konnten nicht natbruangepasst werden, womit viele
Institutionen sich schwer taten.

In Deutschland zeigt sich dieser Sachverhalt ddgulass das Land unter den Mit-
gliedsstaaten der Bologna-Erklarung zu den Schdldsetn in der Reformumsetzung
gehort, da lange am Traditionellen und Bewé&hrtestg&halten wurde. Obwohl die
meisten Hochschuleinrichtungen die Umstellung kereereinheitlicht haben, besteht
noch ein weiteres Problem: der Mangel an GeldethMitteln, denn die Hochschulre-
form geht auch mit einer héheren Dienstleistungsigiiceinher. Diese bendtigt zur
Aufrechterhaltung und stetigen Verbesserung jedaadh eine entsprechende finanziel-
le Grundlage, mit der ein effizientes Total Qualfyanagement eingefuhrt, gemessen
und im Sinne der lernenden Organisation angepassten kann. Dies stellt an vielen
Institutionen jedoch u.a. aufgrund von Geldmangek eéSchwierigkeit dar, die sich
nicht selten darauf auswirkt, dass gerade an wgehtiqualitativen Stellen enorm ge-
spart werden muss (z.B. Service- und Beratungggtiadider Hochschulmarketing).
Dies wiederum wirkt sich auch auf die wahrgenommBienstleistungsqualitat der
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Studenten aus und auf den Gesamterfolg der Hocleschu dieser Stelle gewinnt der
Ausbau von Netzwerken, Partnerschaften, Fordedmeisw. wieder an zentraler Be-
deutung.

Im Vergleich dazu kann die Theorie der Anspruchaaapng vollkommen auf den Stu-
denten als ,Kunden* der Hochschule transferiertdear Gemaf der Theorie wird ei-
nem Individuum unterstellt, dass das Anspruchsniveaadie eigene momentane Leis-
tung gesetzt wird. Wird die Leistung im Sinne eiiisserfolgs nicht erreicht, so rea-
giert das Individuum mit einer Herabsetzung despimshsniveaus. So stellt der Stu-
dent an die Hochschule den Anspruch, ihn zu destiteg eines erfolgreichen Ab-
schlusses zu befahigen. Ohne die Bildung, die Stuchalte selbst sowie fordernde
und unterstitzende Dienstleistungen von SeitenHd@hschule kann das Individuum
seine gesetzten Anspruchsniveaus nicht realisiddess kann entweder wahrend des
Studiums oder direkt nach dem Abschluss zu Miskgdarch nicht erflillte Erwartun-
gen und zu Unzufriedenheit fihren. Wéahrend desiGtglreagiert der Student entwe-
der mit einer Anspruchsherabsetzung seiner eigesstzien Ziele und passt sich den
Gegebenheiten an oder aber er sucht eine besssuad,idie eine Erreichung der An-
spruchsniveaus mdglich macht. Ersteres trifft zapmvdie Losung nicht leicht zu fin-
den ist (bspw. kann der Student einen Universitast Standortwechsel aufgrund von
finanziellen Restriktionen nicht vornehmen). Im e Fall, sofern die Erflillung eines
Hochschulwechsels fir ihn keine Schwierigkeit daltstwird dieser Student mit grol3er
Wahrscheinlichkeit abwandern.

In der Gesamtbetrachtung stellt die Anspruchsampgssheorie einen wichtigen An-
satz fur den dynamischen Kundenbindungszusammerdamgdiochschulen dirfen bei
der Evaluation ihrer eigenen Anspruchsniveaus rdegjenigen ihrer wichtigsten An-
spruchsgruppe - der Studenten, der spateren Alurani3er Acht lassen. Im Zuge der
Anwendbarkeitsprifung der Anspruchsanpassungstheoscheint es somit angebracht,
diesen Ansatz bezlglich des Hochschul-Studenteafdosenhangs anzugleichen. Eine
Anspruchsniveau-Steigerung sollte im Fall der Zrelehung nur soweit nach oben
vorgenommen werden, wie es in keiner Weise einess®iolg begunstigen kdnnte.
Und im Fall eines bestehenden Misserfolgs solltesweht werden, Lésungen zu su-
chen, um das Niveau mindestens aufrechterhaltekdmoen. Eine Herabsetzung der
Anspruchsniveaus konnte langfristige negative Folges den oben erdrterten Grinden
mit sich bringen.

Hochschulen missen daher schon heute mit einehaklichund dauerhaft ausgerichte-
ten Strategie des Gesamtkonzepts Losungen flr an@égRrobleme von morgen suchen

(z.B. Vermeidung von finanziellen Restriktionenjm unicht in die Situation zu gelan-
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gen, eine Anspruchsanpassung nach unten hin voesreammissen. Dazu gehdrt zum
grof3en Teil der strategische Aufbau von Netzwerketh stabilen Beziehungen zu po-
tenziellen Geldgebern und Anspruchsgruppen.

7 Kundenzufriedenheit

In diesem Teil des dynamischen CRM-Ansatzes stehKdndenzufriedenheit im Mit-
telpunkt und soll naher beleuchtet werden, wob& Hntstehung der Zufrieden-
heit/Unzufriedenheit einen zentralen Faktor daltstel

7.1 Begriffsdefinition der Kundenzufriedenheit

Wie bereits oben angedeutet hat die Zufriedenhaitkdinden einen sehr hohen Stel-
lenwert fir Unternehmen. In Zeiten des dynamisdiattbewerbs kann der auf einem
hohen Kundenwert basierte Unternehmenserfolg latigfmur durch eine stabile Kun-
denzufriedenheit erreicht werden, wobei die dadeFHaindung des Kunden unerlass-
lich geworden ist. Dies setzt jedoch voraus, dasetdehmen wissen, wie sie Zufrie-
denheit bei ihren Zielgruppen herbeifiihren und tposieeinflussen kénnen und wie
diese Zufriedenheit mit einer loyalen Haltung des#en gegentber dem Unternehmen
zusammenhangt. Somit sind Analysen zur Entstehumd) den einzelnen Fakto-
ren/Determinanten von Kundenzufriedenheit sowien&uswirkungen unabdingbar.

,Die Kundenzufriedenheit kann als zentrales Korigtin Hinblick auf eine dauerhafte
Kundenbeziehung zwischen Kunde und Unternehmeadyggat werden#°

Vor diesem Hintergrund kann im Bezug auf die Kurmlgnedenheit von einer strate-
gisch relevanten und den Erfolg bestimmenden Gg&derochen werden. Die Bildung
dieses Erfolgsfaktors und seine alternativen Konsegen fur das Unternehmen wer-
den dennoch vielschichtig in der Fachliteratur digkt. Als undifferenzierter Begriff
kann Zufriedenheit mit ,Erfallung®, ,Genugtuung® dn,Wohlgefuhl* erklart wer-
den*® Bei der Annaherung aus (sozial-)psychologischehtSichweifen die Meinun-
gen jedoch auseinander, da die durch individuelhrggnommene Geflhlszustande

%% Foscht, T., Swoboda, B., (2005), S. 208

150 http://www.duden.de/definition/zufriedenheit
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vorhandene Subjektivit® in diesem Zusammenhang eine prazise Darstellung er
schwert.

So sind bei dem Versuch, Kundenzufriedenheit zuneeén, unterschiedliche Sicht-
weisen zu beobachtérf: Zum einen wird der Bildungsprozess des Zufriedisteeils
als eine Vergleichssituation interpretiert, in @émerseits zwischen den subjektiv ge-
schirten Erwartungen gegentber einem Gegenstandnaterseits dem tatsachlich
erreichten Befriedigungsniveau durch diesen Gegadsabgewogen wirth® Dieser
Vorgang impliziert mittels einer Soll/Ist-Betrachty eine kognitive Auseinanderset-
zung mit den gegebenen Erwartungen und erhaltee&stungen. Die Erfullung bzw.
Nicht-Erfullung der gesetzten Anspriiche und Erwagin kann durchaus sowohl posi-
tive als negative Emotionen hervorrufen und bidtetGrundlage fiir die Zufriedenheit
oder Unzufriedenheit. Dariber hinaus wird die Z&denheit von Konsumenten auch
als Einstellung betrachtet, in dem die affektiveydionen erzeugende, Komponente im
Vordergrund steht. Laut Stock-Homburg sind diesogidkeine sich gegenseitig aus-
schlieBenden Ansatze, sondern bilden eine Erganzuemandet® Daher sind auch
Definitionen zu finden, welche beide Sichtweisetegnieren — also welche sowohl die
kognitive Informationsverarbeitung als auch dieskfifve Einstellungs- und Zufrieden-
heits- bzw. Unzufriedenheitsbildung einschlie3ehgiBich die Einstellung eines Indi-
viduums sehr stark seine Zufriedenheit beeinflusseth umgekehrt eine Zufrieden-
heit/Unzufriedenheit sich auf die kinftige Einateld) zu einem Objekt oder Unterneh-
men auswirken kann, lassen sich beide Konstruktet miiteinander gleichsetzen. Die
Kundenzufriedenheit basiert auf den mit dem Prodwaldr der Dienstleistung gemach-
ten Erfahrungen in der Nachkaufs-Evaluation, wobgemn die Einstellung als eine ,ge-
lernte Préposition eines Konsumenten“ gegenubamnei®bjekt bezeichnen lasst, die
sein Verhalten in Bezug auf das Objekt gemal} sadagn empfundenen Emotionen in
die positive oder negative Richtung determintettSomit lasst sich sagen, dass Kun-
denzufriedenheit zwar nicht vollkommen mit der Edlisng Ubereinstimmt, beide
Konstrukte jedoch stark aufeinander Einfluss nehmneth dadurch die Kundenzufrie-
denheit als dynamisch bezeichnet werden kann. Deiheédem weiteren Verlauf dieser
Arbeit eine sowohl kognitive als auch affektive Akfe integrierende Definition der

Kundenzufriedenheit als relevante Grol3e zugrunégge

L vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Goppel-Klein, A., (2009), S. 321
152 ygl. Hippner, H., Wilde, K. D., (2006), S. 334
5% ygl. Kaiser, M.-O., (2004), S. 43
%% vgl. Stock-Homburg, R., (2007), S. 24-26
%% vgl. Festge, F., (2006), S. 34ff.
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7.2 Entstehung der Kundenzufriedenheit als abhangige \aable

7.2.1 Das C/D- Paradigma

Obgleich sich bezuglich der Entstehung von Kundéredenheit einige Ansétze in der

Literatur finden lassen, zahlt das Confirmations@nfirmations-Paradigma (im Fol-

genden C/D-Paradigma genannt) zu den bedeutenBskdgrungsgrundlagen fir die

Entstehung von Zufriedenheit/Unzufriedenheit. Dalved es als Ausgangspunkt fur

andere Modellierungsrahmen betrachtet, in dem kitegration dieser abweichenden
Auslegungsweisen in das C/D-Basismodell keinesvaéggausgeschlossen gilt, sondern
sich eher erganzend dazu vertait.

Im Rahmen eines Soll-Ist-Vergleichs wird angenomnuass dieser eine Reaktion auf
Kundenseite zur Folge hat. Dabei dienen drei Korepten als Herleitungsgrundlage
fur die alternativen Reaktionen:

» Soll-Komponente (Erwartungen, Anspruchsniveau)

» Ist-Komponente (wahrgenommene Leistung)

» Erwartungskonfirmation/-diskonfirmation (ErgebnissdVergleichsprozesses)
Anhand der unten folgenden Darstellung sind drégnschiedliche emotionale Reaktio-
nen aus dem kognitiv gesteuerten Soll-Ist-Verglengiglich:

a) Sind beide Vergleichskomponenten ungefahr auf dtivene, d.h. entspricht die
Erfahrung den Erwartungen, so wirkt sich das Ergebestatigend und neutral
auf die Zufriedenheit aus.

b) Ubertrifft die wahrgenommene Leistung die vorharereBrwartungen, ergibt
sich eine positive Diskonfirmation, welche auchmisgressive Zufriedenheit
bezeichnet werden kann. Dieser Zustand wird inLderatur auch vereinzelt
mit Begeisterung einem Objekt gegenlber beschrieben

c) Unterliegt jedoch die erlebte Erfahrung mit demdeitd/der Dienstleistung den
einst gebildeten Erwartungen, entsteht negativeddigmation. Diese hat das
Gefiihl der Unzufriedenheit zur Fol¢.

%8 Schmidt, M., (2008), S. 112
157 Ergénzend zu der Grafik siehe auch: Trommsdorff, V. (2003), S. 132
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Abbildung 10: Das traditionelle Confirmations/Diskonfirmations-Paradigma
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an KaiserM.-O., (2006), S. 43

7.2.1.1 Die Soll-Kkomponente

Die Soll-Komponente wird in der Literatur vielfachit dem Anspruchsniveau gleich-
gesetzt® welches durch den Einfluss unterschiedlicher agig&n und unabhangiger
Faktoren als die Grundlage fur die Entstehung dimefartungshaltung bezeichnet wer-
den kann. Jedoch soll in diesem Zusammenhang deggimacht werden, dass das als
Referenzpunkt flr den spateren Vergleich geltendeaBungskonstrukt nicht vollends
erschlossen werden kann. Dieses ist dynamisch notididuell stark gepragt, sodass
keine absolute Identifikation der Faktoren umsatittd>® Dennoch kénnen einige Ein-
flusselemente als Beispiel dienen. Als abhéngidedran konnen die durch das Unter-
nehmen nicht beeinflussbaren Faktoren bezeichneteneDies wéren alle diejenigen,
welche das Konsumentenverhalten begriinden, alskt@# und kognitive Prozesse
wie Emotion, Einstellung, aber auch Wahrnehmung lmfdrmationsselektion- und
Verarbeitung. Zur Bildung des Anspruchsniveaus elieabenfalls vergangenheitsbezo-

%8 vgl. Kaiser, M.-O., (2006), S. 43; Schiitze, R., (1994), S. 110
159 Vgl. Scharnbacher, K, Kiefer, G., (2003), S. 9
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gene Erfahrungswerte und die kognitive Beurteilung Alternativen. Dartber hinaus

nennt Kaiser Einflisse aus dem sozialen Umfeld. (dl&nd-zu-Mund-Propaganda) und

situationsbedingte Faktoren (z.B. Zeit, Geld eBojnit liegt die Erwartung in den per-

sonlichen Eigenschaften des Individuums, frihergahungen und bestehenden Be-
durfnissent®®

Innerhalb des Einflussbereiches der Unternehmund andererseits kommunikative
Mallnahmen wie Werbung, PR etc. Auf deren Umsetzumiydirekte bzw. indirekte
Wirkung beim Kunden kann das Unternehmen Einfliedsmen und die Erwartungsbil-
dung beim Kunden bis zu einem gewissen Punkt koskeeern.

All diese Faktoren zusammen bilden das individuBlspruchsniveau des Konsumen-
ten und werden bei dem Vergleichsprozess als Agspamkt herangezogen. Jedoch
konnen aul3er den Erwartungen ebenfalls so genévetgleichs-)Soll-Standards zur

Betrachtung verwendet werden. Foscht/Swoboda nelmaiesem Zusammenhang an,
dass ein Individuum beim Erwartungsbildungsprozeshrere dieser Standards sowohl
gleichzeitig als auch hintereinander heranztéht.

7.2.1.2 Die Ist-Komponente

Die Ist-Komponente wird als ,wahrgenommene Proceaiitat” oder ,wahrgenomme-
nes Leistungsniveau®“ bezeichnet. Betrachtet wisddadi die Situation nach dem Kauf,
d.h. wenn der Kunde mit dem Produkt/der Dienstleigtdirekt konfrontiert wird. Dies
ist eine Erfahrungssituation, die in ihrer Dauend®r Gebrauchszeit des Gegenstands
abhangig ist. Es wird hier jedoch die objektive wagr subjektiv wahrgenommenen
Leistung des Produkts/der Dienstleistung untersigmeDas objektive Leistungsniveau
kann gemessen werden, da dieses die tatsachlitlanaene Qualitat wider gibt, wel-
che alle Kunden gleichermal3en erhalten. Was firedeen jedoch zufrieden stellend
ist, mag fur einen anderen unbefriedigend sein.eDaahlt in diesem Kontext die
wahrgenommene Leistung und ist als subjektive Kamepte zu bezeichnéf? Anhand
dieser individuellen Wahrnehmungen sieht sich dendé vor dem Urteilbildungspro-
zess und bezieht sich dabei nicht nur das Prodigat die Dienstleistung an sich, son-

190 y/gl. Bidmon, S., (2004), S. 46
%1 vgl. Foscht, T., Swoboda, B., (2007), S. 209
182 ygl. Kaiser, M.-O., (2006), S. 50
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dern schlieR3t die gesamte Unternehmensleistungimif® die mit diesem Gegenstand
in Verbindung steht (z.B. Nachkaufbetreuung, Kurséevice etc.).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dassvaliegenommene Leistung das
Niveau der Ist-Komponente bestimmt und somit aushresehr wichtigen Einfluss auf
das Ergebnis des Vergleichsprozesses hat. Je Hiidebifferenz zwischen beiden
Komponenten nach oben sowie nach unten, destcestdidx Auspragung einer Zufrie-
denheit bzw. Unzufriedenheit.

7.2.2 \Weitere Ansatze der Kundenzufriedenheit

Im Folgenden soll eine Auflistung der integrativierklarungsmodelle fir Kundenzu-
friedenheit zu einem intensiveren Uberblick dienen:

Abbildung 11: Psychologische Erklarungsansatze ddfundenzufriedenheit

Erklarungsmodell | Eigenschaften

Kontrasttheorie * Wahrnehmung wird im Nachgang im Falle einer Abweia
der Erwartungen und empfundenen Leistungen vom ions
menten korrigiert

+ Differenzen verursachen Ubertreibungen in beidéRingen

« Das Produkt wird noch besser oder noch schlecleisetiet,
worauf eine noch grof3ere Zufriedenheit oder Uned&nheit
aufbaut

Assimilationstheorie * Hat ihren gedanklichen Ursprung in der Konsisteeatle.
Individuen sind danach bestrebt, ein Gleichgewichérhalb
ihrer Kognitionen aufrecht zu erhalten

* Liegt eine positive oder negative Diskonfirmatioor,vwird
versucht, die aufgetretene Soll-Ist-Differenz zurivgern,
um eine Disharmonie im kognitiven System zu vermeid
bzw. zu beheben

Es findet eine Anpassung entweder der Soll- odar|de
Istkomponente statt

163 Vgl. Scharnbacher, K, Kiefer, G., (2003), S. 10
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Assimilations- » Zusammenfuhrung der Kontrast- und Assimilationstieeo

Kontrast-Theori : i i
ontrast-Theorie « Reaktion des Kunden ist abhangig von der GroR&diist-

Abweichung

» Bei geringer Abweichung findet noch eine Anpassuleg
beiden Komponenten statt und hat ZufriedenheiFnlge

» Bei groRer Abweichung wird die Leistung als nochlschter
empfunden, woraus Unzufriedenheit entsteht

Equity-Theorie » Gleichgewichtstheorie aus der Sozialpsychologie dam
Fokus der empfundenen Gerechtigkeit

» Zufriedenheit ergibt sich aus einem Vergleichsvoggaon
sozialen Interaktionen innerhalb einer sozialenugegruppe

» Enttduschte Erwartungen fuhren zu Unzufriedenhett mu
einer Anpassung von Anspruchsniveaus

Anspruchsniveau- » Konsumenten sind oft geneigt, den eigenen Konsundatd
Theorie stetig zu erhdéhen

» Theorie basiert auf dem Ansatz der Anspruchsanpgssu

* Wird ein Niveau erreicht, so passt das Individuwsraa und
hebt seinen Anspruch in Bezug auf eine Sache

» Diese Hypothese beschreibt ein involviertes Veemalt

Quelle: Eigene Zusammenfassung in Anlehnung an diéAusfihrungen von
Trommsdorf, V., (2003), S. 113ff.

7.3 Konsequenzen der Kundenzufriedenheit als unabhangegVariable

Kundenzufriedenheit stellt heute in den meistenetirdhmen im Rahmen der ganzheit-
lichen Kundenorientierung eines der unternehmeeisdtauptziele dar. In Zeiten eines
starken internationalen Wettbewerb und niedrigerctWgelbarrieren auf der Kundensei-
te ist jeder zufriedene Kunde wichtig. Zufriedenterhoht u.a. die Bereitschaft, noch
einmal bei diesem Unternehmen Leistungen zu bezidkMéiederholungskauf) und
wirkt sich somit sehr stark auf die Kundenloyalig@d im grofR3en Bild auf die Kunden-
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bindung aus®* Ein Wiederholungskauf kann auch im Cross-Sellirgeich des Unter-
nehmens stattfinden, wenn Kunden von der Gesamitgjsdes Anbieters derart zufrie-
den sind, dass sie ihre Zufriedenheit und das &eetn auf andere Produktsparten des
Unternehmens Ubertragen und ebenfalls dort Prochdee Dienstleistungen beziehen.
Kundenzufriedenheit kann ebenfalls zur Folge halbass Kunden von nun an nicht
mehr anfallig fur werbliche Kommunikation des Weittlerbs und dessen Produkte sind
und auch Preiserh6hungen sie nicht abschreckeri@dkiechselbarrieren).

Abbildung 12: Auswirkungen von Kunden(un)zufriedenheit

Kundenbeziehunz

¥ ¥
Zufriadanheit Unanfrisdanhsit
L] ¥
Raaktion Eeinz
Faaktion
¥ ¥
Hicht éffentliche tffentlichs
Fazaktion Fazaktion
¥ ¥ ¥ ¥ ¥
Magativa Abvanda- Widar- Rachtliche Baschwands
Weitar- nmg spruch Schritta bai
ampfehling Institntionan
Lowalitit Crogs-
Buying
Y
Waiterampfehinng

Quelle: Eigene Darstellung und Erweiterung in Anlemung an Foscht, T., Swobo-
da, B., (2007), S. 212

Allerdings hat eine Unzufriedenheit beim Kundentaes$ folgenschwerere und uniber-
schaubarere Auswirkungen fir das Unternehmen, darbk#hmen nicht immer eine
Unzufriedenheit identifizieren kénnen, auch wena sietige Kundennahe bewahren
und regelméaniige Messungen der Kundenzufriedenhethtiihren. Kunden leben ihre

184 vgl. Foscht, T, Swoboda, B., (2007), S. 212
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Unzufriedenheit teilweise auch vollig still ausgdéem sie kurzerhand abwandern. Oder
sie kombinieren ihre Abwanderung mit einer negativeMund-zu-Mund-
Kommunikation.

In jedem Fall kann das Unternehmen auf diese uddranAuswirkungen der Unzufrie-

denheit ihrer Kunden meist keinerlei Kontrolle awesii und ist so oft gezwungen, den
Schaden erst im Nachhinein, wenn er faktisch sarhigti, zu korrigieren. Im Folgenden

sollen die wichtigsten Auswirkungen der Kunden(uifizdenheit dargestellt werden.

7.3.1 Kundenloyalitat

Die Kundenloyalitat als wichtigste positive Auswirkg auf die Kundenzufriedenheit

wird als ,zweidimensionales Konstrukt bezeichn8tDie erste Perspektive wird aus

einem behavioristischen Ansatz heraus gebildetaslonlas tatsachliche Verhalten des
Kunden als Referenzpunkt dient. Hierbei werden treagsund beobachtbare Merkmale
wie Kaufintensitat, Treue oder Kundendurchdringuags analytisch hinzugezogen.

Diese Betrachtung geht dabei immer vom vergang&iierogenen Konsumentenver-
halten aus und versucht, so Aussagen Uber einigésft/erhalten zu machen. Der be-
havioristische Loyalitdtsansatz untersucht durah ek-post-Betrachtung jedoch nicht
die Ursachen, die das tatséchliche Verhalten agisjésonach eine objektive Beurtei-

lung tiber die Art der Loyalitat nicht moglich iSf.

Die zweite Basiskomponente der Kundenloyalitat viirdler Literatur auch als Einstel-
lungsdimension bezeichnet, wonach diese die loftestellung zum Unternehmen
und/oder zu einer bestimmten Marke und die danthiwedene Wiederkaufabsicht cha-
rakterisiert. Im Vordergrund wird die Geschaftsiebdzing gesehen. Hiernach entsteht
die Absicht des Wiederholungskaufs durch eine p@skinstellung und Uberzeugung
zum Unternehmen und zur geschaftlichen Beziehundj.dfeser Grundlage entstehen-
des Verhalten bezieht sich jedoch nicht nur aufAfsicht des Wiederholungskaufs:
Hammerschmidt et al nennen in diesem Zusammenhaigdie ,Weiterempfehlungs-
absicht“ und die ,Zusatzkaufabsicht” als weiteren Nutzen, den ein loyaler Kunde dem
Unternehmen stiftet. Kontextuell wird dieser Gedamkn Kotler/Bliemel weitergefiihrt

185 Eoscht, T, Swoboda, B., (2007), S. 213
198 \/gl. Hammerschmidt, M., Stockburger, G., Bauer, H. H., (2006), S. 129

167 Zusatzkaufabsicht bezeichnet das Cross-Buying-Potenzial. Gemeint ist hiermit die Bereitschaft des

Kunden aus seiner Zufriedenheit und loyalen Einstellung heraus andere Produkte und Marken vom
gleichen Unternehmen zu beziehen.
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und auf eine interaktive Ebene ausgewefteBetont wird hier vor allem die hohere
Aktivitat von Seiten des loyalen Kunden. Ist einnidle zufrieden, so hat er ein Beddrf-
nis nach Interaktivitat sowohl mit dem Unternehnaéshauch mit seinem sozialen Um-
feld. Er fahlt sich aufgefordert, das Unternehmairc positive Mund-zu-Mund-
Propaganda weiterzuempfehlen, aber auch mit derarbgtimen selbst in Kontakt zu
treten, um seine personlichen Anregungen weitéragen.

Wichtig ist, dass Kundenloyalitat nicht mit Kundéemtung gleichgesetzt wird. Kunden-
loyalitéat bedeutet eine nachfragebezogene Art dedudg, d.h. der Kunde selbst méch-
te bei dem Unternehmen bleiben und zieht Abwandgnioht in Betracht. Die Kun-
denbindung kann jedoch aus den Perspektiven bBigieeien gesehen werden, sodass
Kundenbindung ebenfalls aus Anbietersicht existidwnn.

7.3.2  Mund-zu-Mund-Kommunikation

Die oben bereits erwdhnte Mund-zu-Mund-Kommunikatann sich sowohl aus einer
Zufriedenheit als auch aus einer Unzufriedenheral® entwickeln und wirkt sich

durch Beeinflussung verschiedener Bereiche aufrsectieedlichen Ebenen aus. Mund-
zu-Mund-Propaganda kann bei zufriedenen Kunden deternehmen sehr stark zu-
nutze kommen, da es auch als ,kostenlose Werbuezgibhnet werden kann. Im Ver-
gleich mit werblichen Mal3nhahmen des Unternehmens ke Weiterempfehlung der

Kunden allerdings noch einen starkeren Effekt aigare Kroeber-Riel et al folgern aus
der personlichen Kommunikation (wie z.B. Mund-zu+sMuPropaganda), dass ,diese
wirkungsvoller als Massenkommunikation* (z.B. Wenbuin Massenmedien etc.) das
Verhalten der Konsumenten beeinflu§StAus psychologischer Sicht ist der Kunde
dem Unternehmen eher skeptisch eingestellt und mitd (werblichen) Aussagen er-
zeugen Glaubwaurdigkeit und Vertrauen. Die gleiclaxiNicht verbreitet durch Dritte,

z.B. Meinungsfuhrer oder Bezugspersonen aus deralsnaJmfeld, hat jedoch genau
diese Wirkung. Begrundet liegt dieser Effekt in @Gaubwirdigkeit dieser Kommuni-

kation. Durch zufriedene Kunden, die ihre Erfahemgveiter tragen und Empfehlun-
gen aussprechen, gewinnt das Unternehmen neue KubBdes kann sich neben dem
Okonomischen Nutzen (Umsatzsteigerung, niedrigevedtitionskosten fir Neukunde-
nakquise etc.) ebenfalls positiv auf das Imagelidlgsrnehmens auswirken.

1%8 Kotler, P, Bliemel, F., (2001), S. 37f.

189 Kroeber-Riel, W, Weinberg, P., Groppel-Klein, A., (2009), S. 542f.
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Findet die Situation jedoch umgekehrt statt unavied eine negative Mund-zu-Mund-
Kommunikation aufgrund von Unzufriedenheit verlegiso hat dies noch starkere Fol-
gen in die andere Richtung. Hierbei ist zwischereite zufriedenen und unzufriedenen
Kunden als Empfanger dieser Botschaften zu unteideh: Bereits zufriedene Kunden
werden zum einen entweder die eigene Entscheidceoidfertigen (siehe kognitive Dis-
sonanz) oder aber tatsachlich die Unternehmenshgjsticht mehr so hoch wertschét-
zen. Dabei ist die Anzahl der Kunden mit negatit@mfrontationen entscheidend fur
das 6konomische AusmaR beim Unternehi&iVerden bereits unzufriedene Kunden
mit einer anderen negativen Meinung konfrontieat, dies eine Bestatigung der eigenen
Meinung und eine noch starkere Unzufriedenheit Bnige!™ In beiden Fallen kann
eine indirekte (neutrale) Kundenbindung durch eiegingerte Anzahl der Mund-zu-
Mund-Kommunikation und einer hoheren Zufriedenhmatts erreicht werden.

Gemal der obigen Darstellung werden die negativarkonikation der Kunden und
die Abwanderung als nicht offentliche Reaktionendiehnet. Beide kdnnen in Kombi-
nation auftreten, sind aber auch unabhangig vondaraméglich und sind aus Sicht des
Unternehmens besonders schwerwiegende AuswirkumggnUnzufriedenheit. Sie
schaden dem Unternehmen, meistens ohne dass diesesunmittelbar davon erfahrt
oder darauf direkten Einfluss nehmen kann. So eda&H Unternehmen nicht die Mog-
lichkeit, darauf explizit zu reagieren. Anders \@ttes sich bei der 6ffentlichen Reakti-
on. Zum Beispiel vermittelt der Widerspruch des #em dem Unternehmen die Griinde
und das Ausmald der Unzufriedenheit und kann durclagtquates Beschwerdemana-
gement das Unternehmen in die Lage versetzen, thagenationen im Sinne des Kun-
denbeziehungsmanagements effektiv zu nutzen.

7.3.3 Theorie der Abwanderung und des Widerspruchs

Ein weiterer Ansatz zur Erklarung von Kundenreaktio bei Unzufriedenheit bietet
Hirschman. Seine Theorie der Abwanderung und dedeMsfpruchs (1974) geht Uber
klassische volkswirtschaftliche Theorien hinaug die Abwanderung eines Kunden
bei unzureichender Leistung eines Unternehmensiaige Reaktionsmaoglichkeit be-
trachten. Hirschman sucht in seinem Modell naclerititiven. Dabei nutzt er die glei-
che Ausgangssituation, namlich die des Leistungdlahiind in diesem Zusammenhang
auch der Qualitatsverschlechterung. Hirschman ohetégrt zwei Mdglichkeiten, die

7% yvgl. Bruhn, M., (1998), S. 236
L yvgl. Bruhn, M., (1998), S. 237
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anhand der gegebenen Situation auftreten konnen. elnen kdnnen die Kunden auf-
grund von entstandener Unzufriedenheit abwandedhdim Produkte/Dienstleistungen
bei einem anderen Anbieter beziehen. Die zweitelidiieit und zugleich eine Alter-
native zur Abwanderung ware der Widerspruch, duteh Kunden ihre empfundene
Unzufriedenheit auRerii?

Diesen bezeichnet Hirschman als ,Gesundungsmechasié’® Anstatt die ungiinstige
Situation zu akzeptieren, bietet sich die Mdgliaghkeiner Veranderung (z.B. Be-
schwerden, Proteste, Unterstitzung durch Meinuhgsfiund Medien etc.). Generell
beschreiben beide Reaktionsmdglichkeiten unterdtibiee Intentionen, jedoch schlie-
3en sie sich nicht gegenseitig aus.

Die Unternehmen merken die eigene Qualitatsversbtdeung anhand von unterschrit-
tenen Kennzahlen usw. und reagieren ihrerseitgsaftedlich auf Abwanderung sowie
Widerspruch. Hirschman legt dar, dass im Falle Alevanderung eine Reaktion des
Unternehmens von dem Grad der Abwanderung (Zahveldorenen Kunden) abhangt.
So wirde das Unternehmen bei geringer Abwanderangkbis gar nicht reagieren, bei
mittlerer Abwanderung leichte Korrekturmal3nhahmeriegtien und bei starker Abwan-
derung Gefahr laufen, die Unternehmensexistenz migr sichern zu kénnen. Eben-
falls wird die Loyalitat (psychische Wechselbamjeder Kunden als wichtige Einfluss-
groRe fur den Grad der Abwanderung und des Wideckgrgenannt. Je loyaler der
Kunde, desto geringer das Risiko der Abwanderung, bdesto groRer die Moéglichkeit
auf Widerspruch und damit auch auf wichtige Erkarsse Uber die eigenen (Fehl-
)Leistungen fiir das Unternehm&A.Greift der Korrekturmechanismus im Fall der Lo-
yalitat und des Widerspruchs, so kann angenommedengedass dies hohere Loyalitat
hervorbringen und Kundenbindung aufbauen wird saleeAbwanderungsrate zukinf-
tig positiv beeinflussen kann. Hierbei werden jddd¢echselkosten (die beim Anbie-
terwechsel dem Kunden entstehen wirden), Qualié&tsatat der Nachfrage und die
wahrgenommene Erfolgswahrscheinlichk8itals wichtiger Einflussfaktor betrachtet.
Letzterer liegt der Einschatzung des Kunden zugeuoth und in welchem Mal3e das
Unternehmen in der Lage sein wird, auf den Widerdpzu reagieren.

Somit verleiht Hirschman dem Widerspruch eine grB8@eeutung im Sinne des Be-
schwerdemanagements und damit auch des Kundenbegshanagements. Er betont

72 ygl. Hirschman, A. O., (1974), S. 3ff.
% ygl. Hirschman, A. O., (1974), S. 25
% vgl. Hirschman, A. O., (1974), S. 65ff.
% ygl. Hirschman, A. O., (1974), S. 30
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jedoch, dass sowohl Abwanderung als auch Widerbpsich in Grenzen halten mus-
sen, um dem Unternehmen die Mdglichkeit einzurdymah angemessenen Korrek-
turmaRnahmen auf beide Kundenreaktionen zu antabite

Bei der engeren Betrachtung dieser Theorie in Bemifgden Dienstleistungsbereich
lasst sich die Dienstleistungsqualitat als bedelgeDeterminante fur Kundenzufrie-
denheit und damit auch fir Kundenbindung identfien. Dabei spielt die bereits er-
wahnte Qualitatselastizitdt der Nachfrage einecheisiende Rolle bei der Entstehung
von Kundenbindung. Die geringste Loyalitat weisingoder Kunde auf, welcher die
Qualitat einst als Kaufentscheidungskriterium gesehat. Dieser wird als erstes den
Anbieter wechseln, sobald die Qualitat an Niveatiert. Auf der anderen Seite verhalt
sich der Kunde, welcher den Preis als ausschlaggelseKriterium betrachtet, gegen-
satzlich. Er wird eher bei Preis- als bei Qualgétsvankungen abwanderfi. Diese
Erkenntnis impliziert, dass es fur Dienstleistumgetnehmen von entscheidender Be-
deutung ist, nicht nur Praventionsmal3hahmen gegeatitgsabfall zu entwickeln, son-
dern vor allem die Kundenbindung sehr stark aufdlialitatselastischen Kunden zu
fokussieren, um Kundenbindung durch Kundenzufrieéérezu erreichen und so lang-
fristig einer Abwanderung vorzubeugen.

7.3.4 Theorie der kognitiven Dissonanz

Im Kontext mit der Unzufriedenheitsbildung und det€onsequenzen ist die Theorie
der kognitiven Dissonanz von Festinger ein vielfadkerkannter Ansatz. Basierend auf
der Konsistenztheori€ ergeben sich Dissonanzen bei einem Individuum rdis-
harmonien zwischen KognitionE Diese Erscheinung tritt in der Nachkaufphase ein,
wenn eine Evaluation Uber die getroffene Kauferd&ling erfolgt. Mit dieser Ent-
scheidung geht auch eine Bewertung von Alternateieher und verursacht im Vorfeld
bereits einen Konflikt, da durch die Entscheiduagden einen Gegenstand die Nach-
teile dessen akzeptiert und die Vorteile des amd&egenstandes ausgeschlagen wer-
den mussen. Die erlebten Erfahrungen mit dem géerarodukt fihren geman des
Soll-Ist-Vergleichs im C/D-Paradigma zu einer Uliesgmmung oder zu einer Diskon-
firmation mit den Erwartungen. Beide Zustande kdnneben den eigenen Erfahrungen

78 ygl. Hirschman, A. O., (1974), S. 27
Y7 vgl. Hirschman, A. O., (1974), S. 41f.
178 vgl. Kroeber-Riel, W, Weinberg, P., Groppel-Klein, A., (2009), S. 227, 231f
9 vgl. Trommsdorf, V., (2003), S. 128
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z.B. durch Mund-zu-Mund-Kommunikation oder Werbutgy Konkurrenz beeinflusst
werden. Tritt eine Dissonanz ein, so ist das Irmlivim bestrebt, diese auszugleichen,
indem es die eigene Entscheidung (durch Wahrnehsvernzgerrung, Vergessen etc.)
rechtfertigt. Hierbei ist anzumerken, dass geragleHigh-Involvement-Situationen die
Dissonanz sehr hoch ist (z.B. Bereuen der eigemescBeidung, auch ,regret theory*
genannt) und vermieden werden kann, indem dasithdim inkonsistente Informatio-
nen im Vorfeld ausblendet und verzerrt bzw. eingtdfeende Dissonanz durch ,Schén-
reden“ auszugleichen versucht.

Kroeber-Riel et al stellen fest, dass kognitiveddisanz mit negativen Emotionen im
Zusammenhang stel? Dass Emotionen an sich einen Einfluss auf das ateh eines
Individuums austiben, wurde bereits oben erlausatilussfolgernd bewirkt eine beste-
hende Dissonanz (z.B. das Bereuen der Kaufentaagdlas Entstehen von Unzufrie-
denheit und damit auch eine Verhaltenséanderungogpsv. Abwanderung und Wider-
spruch oder eine Bekdmpfung der inneren Spannungen.

Die kognitive Dissonanz kann jedoch auch positiveswirkungen auf das zukinftige
Verhalten des Konsumenten nach sich ziehen: Dspd@te Zustand des Konsumen-
ten kann im gré3eren Zusammenhang mit einer Lessin verbunden werden. Hat
der Kunde bereits in der Vergangenheit eine NadhR&sonanz erfahren, so wird er
sich im Falle eines zufriedenen Kaufs auf die anid¢éne Konsonanz stiitzen und dieses
psychische Gleichgewicht zu bewahren versuchers kKaen sich in loyalem Verhalten
auf3ern, um weitere kognitive Dissonanzen zu veremeid

7.3.5 Reaktanztheorie

Der Ansatz ist genauso als abhéngige Variable derd&nzufriedenheit gultig, wird
jedoch in dem Zusammenhang der unabhangigen Vanablautert.

Demnach beschreibt die Reaktanztheorie (GrundtheseBrehm, 1966) die Situation

der eingeschrankten oder bedrohten Meinungsfrediegés Individuums. Die Reaktanz
tritt somit dann auf, wenn eine Person sich durekiBflussung von auf3en (z.B. durch
Drohung, Befehlston oder Uberredung) in der Fréjhiatividuell zu denken, fiihlen

oder wahlen eingeengt sieht. Voraussetzung fuRdiaktanz sind jedoch zum einen,
dass der Beeinflussungsversuch subjektiv wahrgeremmird und zum anderen, dass
es sich um einen fir das betreffende Individuumhtigen Meinungsgegenstand han-

180 Vgl. Kroeber-Riel, W, Weinberg, P., Groppel-Klein, A., (2009), S. 234f.
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delt!®! Zu einer Reaktion kommt es, wenn das Individuuntkinelass jemand ver-
sucht, ihm seinen Standpunkt aufzudrangen. Hideaen die Reaktion still verlaufen
und sich als innerer Versuch, die Reaktanz zu maren, in einer subjektiven Einstel-
lungsanderung auf3ern. In diesem Fall setzt dieefbede Person ihr eigenes Kompe-
tenzniveau herab und das der beeinflussenden Pleesanf - es beugt sich dem Wider-
standsprozess aus dem Glauben heraus, dass beenibeg ein hdheres Fachwissen

vorhanden ist®?

Je hoher das Individuum seine eigene Kompetenzuéinslesto eher wird es eine
sichtbare Reaktion zeigen. Hierbei bezieht dasviddum einen klaren Standpunkt,
leistet Widerstand gegen den Beeinflussungsversmachvertritt eine gegenteilige als
die beabsichtigte Meinung. Dies kann auch als Tealtion bezeichnet werden.

Abbildung 13: Reaktanz

Wichtiges Thema,
hohes Involvement

> Reaktanz Abwehr der Beein-

flussung

Zuschreibung von
Beeinflussungs-
absicht

Quelle: Eigene Darstellung nach Trommsdorff, V., (R03), S. 282

Laut Kroeber-Riel et al gibt es vier Determinantdig die Auspragung der Reaktanz
bestimmen:

» Starke des auf3eren Drucks

» Wichtigkeit des betreffenden Themas fur den ,Angégren*

» Diskrepanz zwischen der eigenen und der aufdraregesdht

» Umfang der Einschrankung
Im relevanten Zusammenhang kann die Reaktanz dacakire Form der Konsequenz
bei Unzufriedenheit auftreten. So wird der Konsutmait einer Gegenwehr reagieren,
wenn er den Anbieter mittels einer Beschwerde aufesUnzufriedenheit hinweist,

181 Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Gréppel-Klein, A., (2009), S. 261f.
182 vgl. Trommsdorff, V., (2003), S. 282
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dieser jedoch den Fehler nicht zugibt und gleidigzeiersucht, die negative Kunden-
meinung durch Herabsetzung dessen Beurteilungskempeabzuschwéchen. Jedoch
kann der Kunde auch einem Beeinflussungsversudrliggen, wenn er eine gegentei-
lige als von ihm selbst wahrgenommene Meinung nerai Objekt von einem Mei-
nungsfuhrer oder Experten zu héren bekommt. Inedie&all wirde der Beeinflus-
sungsversuch nicht unbedingt als solcher wahrgeremmmerden, sondern eher als Hil-
festellung gehandelt. So kann die nach einem Katdtandene auf den eigenen Erfah-
rungen basierende Meinung auf indirektem Wege dendinwerden.

Unternehmen konnen die Reaktanz versuchen zu véemeindem sie Experten als

Testimonials einsetzen und so der eigenen werlbilighessage eine hohere Kompetenz
verleihen oder in dem sie die Botschaft tarnenibar hinaus bewirkt die Verbindung

der Botschaft mit Inhalten, die dem Empfanger weglsind eine Neutralisierung des

Gegenwehrprozesses.

7.3.6  Sonstige relevante verhaltenstheoretische Konsequasn

Drei weitere Konsequenzen, die sich aus der Kunagrn(friedenheit ergeben kdonnen,
sind die oben beschriebenen Drei-Komponenten-Tagbarntheorie und Theorie des
subjektiven Risikos. Diese wirken sich auf die Kengufriedenheit und die Kunden-
bindung aus. Laut der Drei-Komponenten-TheorietehtsEinstellung durch das Zu-
sammenwirken von affektiven und kognitiven Prozessed wird durch die konative
Komponente erganzt, welche die Verhaltensabsidalsteld. Wird der Konsument nach
seiner Kaufentscheidung enttauscht und unzufriedekf sich das wie ein Bumerang-
Effekt aus: Er andert seine Einstellung zu dem Megsgegenstand und wird nun eine
geringere oder gar keine Kaufintention mehr hegen.

Gemal der Lerntheorie fuhrt eine Belohnungssitnadiarch einen Verstarkungseffekt
dazu, dass das (Kauf-) Verhalten beibehalten wid der Kunde zufrieden ist. Je re-
gelmaRiger der Kunde tatsachlich dieses Belohnwgighbwahrnimmt, desto haufiger
maochte er sein Verhalten wiederholen. Dies wiedewirkt sich positiv auf eine Kun-
denbindung mit dem Anbieter aus.

Ahnlich ist der Zusammenhang der Risikotheorie aeit Kundenzufriedenheit beschaf-
fen. Laut der Theorie des subjektiven Entscheidusiges verursacht eine Vor-Kaufs-
Dissonanz innere Konflikte und Spannungen bei demskimenten und beeinflusst sein
Verhalten. Ist ein Kunde jedoch mit einem Anbietexd seinen Produkten zufrieden
und weild erfahrungsgemald vorher, welche Leisturegeerhalt, dann verringert dies

gemal der Risikotheorie die Abwanderungsgefahr. &inliches Produkt bei einem
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unbekannten Anbieter zu beziehen, wirde wiedesebjektives Risiko erzeugen und
da der Konsument bestrebt ist, dieses so geringnaiglich zu halten, wird er sich zum
bekannten Anbieter eher loyal verhalten.

7.4 Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

In dem vorigen Teilabschnitt Gber die Konsequenzem Kundenzufriedenheit wurde
bereits deutlich, wie wichtig der Kunde fur ein ©mehmen ist und was seine dauer-
hafte Zufriedenheit fur den Erfolg des Unternehmieedeutet. Gemal3 der oben bereits
dargelegten Wirkungskette der Unternehmung istBilielung eines zufriedenen Kun-
den der néachste Schritt auf dem Weg zum nachhaltgenomischen Erfolg und sollte
daher beim Unternehmen einen besonderen Fokus san@konstrukt der Kundenori-
entierung erhalten. Eine Geschéftsbeziehung mitkderden hat jedoch keinesfalls nur
okonomische Vorteile, die durch Wiederkauf, CrossABg oder Weiterempfehlung fur
das Unternehmen entstehen. Der zufriedene Kundérh&ahmen seiner Beziehung
zum Unternehmen auch qualitative Aspekte. Durcleimknisse aus seinem Kaufver-
halten und seinen dynamischen Kundenbedurfnisseausi&kann der Kunde dem Un-
ternehmen in Bezug auf den Bereich der Innovatiwh der Forschung & Entwicklung
qualitativ wertvollen Input liefern.

Der Kunde ist also indirekt an der nachhaltigen &terbsfahigkeit eines Unterneh-
mens beteiligt. Somit kann die Kundenbindung aushst&ategisch relevanter Faktor
des Unternehmenserfolgs bezeichnet werden. Imy&ies eines Unternehmens kon-
nen ZielgréRen wie hoéherer Umsatz, Gewinn und Konaet oder aber niedrigere
Kosten durch die Kunden bindenden Faktoren wie\tegirauen, Bekanntheit, Erreich-
barkeit oder auch Image positiv beeinflusst werden.

Es wird deutlich, dass der Kunde mit dem Unternehm@. auf der 6konomischen,
strategischen, konjunkturell-wirtschaftlichen alscla sozialen Ebene in einer Bezie-
hung steht und eine langfristige Bindung im Rahnenes erfolgreichen CRM-

Ansatzes immer unerlasslicher fir ein Unternehmied. w

7.4.1 Definition und Determinanten der Kundenbindung

Beim Versuch, Kundenbindung einzuordnen und abrzgme wird vergleichend die
Kundenzufriedenheit herangezogen. Es wurde berert$eutlicht, dass die Kundenzu-
friedenheit als Einstellung sowohl die kognitive auch die affektive Komponente ent-
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halt. Der dort aus Operationalisierungsgrindenefaiie konative Faktor ist jedoch
wichtiger Bestandteil des Kundenbindungskonzep#dches zum einen das tatséchliche
Verhalten beobachtet und zum anderen die Verhattemsion in Betracht zieht.

Abbildung 14: Konzeptualisierung des Konstrukts Kurdenbindung

Kundenbindung

\ 4 \ 4
Faktisches Verhalten Verhaltensabsicht
Wieder- Cross- Weiter- Preiser- Wieder- Cross- Weiter- Preiser-
verkauf Buying empfeh- héhung- kaufab- Buying- empfeh- héhung-
lung sakzep- sicht Absicht lungsab- sakzep-
tanz sicht tanz

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn, M, Homburg, C., (2003), S. 9

Basierend auf diesen beiden Saulen versuchen \&hieen geman der Definition von
Kundenbindung, sowohl das aktuelle tatsachlichen@égn als auch das zukinftig be-
absichtigte Verhalten durch MalRBhahmen positiv zeirifeissen und so die Grundlage
fir eine langfristige Geschaftsbeziehung zu schalfew. diese auszubau®i.Doch

Kundenbindung wird nicht nur aus Unternehmensgighbieterbezogen) im Sinne von
Kundenbindungsmanagement betrachtet, sondern aushdar Kundenperspektive
(nachfragebezogen), wonach das Konstrukt als TdeoeUnternehmen gegenuber ver-

standen wird®

Im Gegensatz zur Verbundenheit kann die Gebundembetinem Unternehmen frei-
willig, aber auch unfreiwillig sein, z.B. wenn dWahlfreiheit des Kunden einge-
schrankt ist, wie es bei Monopolstellungen der FllUnter Umstédnden wirden Kun-
den wechseln, sind aber an den einen Anbieter giourDieser Zustand impliziert
jedoch meist eine psychische Konsequenz und vehirsaangenehme Empfindungen.

Allgemein wird unter folgenden Bindungsursacheretsthieden:

» Situative Bindung: Erreichbarkeit oder Bequemlidhke
» Vertragliche Bindung: Abschluss von Vertrdgen mihtestlaufzeiten (bspw. Mo-
bilfunkvertrage, Fitness-Studio-Vertrage etc.)

18 vgl. Bruhn, M., Homburg, C., (2003), S. 8
18 vgl. Foscht, T., Swoboda, B., (2007), S. 216
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> Okonomische Bindung: Hohe Wechselkosten

» Technisch-funktionale Bindung: Nutzung von komplatiund bedarfsgerechter
Software

> Psychologische Bindung: Basierend auf der Kundeiergnheit®

Die jeweiligen Bindungsursachen stehen in einemWeevirkungszusammenhang, da
sie sich gegenseitig nicht ausschlie3en und gleitigZir die Kundenbindung verant-
wortlich sein konnen. Die psychologische Bindungitz¢ hierbei jedoch vergleichs-
weise eine groRere Relevanz, da sie bei allen and@ndungsdeterminanten beteiligt
ist. Entfallt bspw. ein Bindungsgrund fur einen Ken, da seine Vertragslaufzeit endet
und er von seinen Verpflichtungen entbunden wicdiss es ausschlaggebend, wie zu-
frieden er mit den Leistungen des Anbieters wahraéedVertragsbindung war. Dies
entscheidet, ob er seine Geschéftsbeziehung fligiwérlangern méchte oder nicht.

Inwieweit zwischen der Kundenzufriedenheit und Bendenbindung ein Abhangig-
keitsverhaltnis besteht, soll hier nicht ndher digkt werden. Durch eine umfassende
Literaturrecherche wird jedoch klar, dass sich Eteschung nicht eindeutig auf einen
allgemeingtltigen Zusammenhang einigen kann. Biselate Wenn-Dann-Aussage ist
somit nicht mdglich, dennoch wird hier eine Verhind zwischen beiden Konstrukten
als gegeben betrachtet, denn Zufriedenheit liefiertGrundvoraussetzung fir das Ge-
fuhl der Verbundenheit (Wir-Gefiihl) und damit fiadfreiwillige Bedirfnis der Auf-
rechterhaltung der Beziehung. Es impliziert ein@igee Wertschéatzung, die von beiden
Seiten entgegen gebracht wird.

7.4.2 Kundenbindung und Konsumentenverhalten

Unter Zugrundelegung der obigen Informationen |&&dt ein bedeutender Zusammen-
hang der Kundenbindung mit den oben behandelteonrigmredes Konsumentenverhal-
tens feststellen. So lassen sich aufschlussreigrbindungen zu allen Konstrukten in
der affektiven Prozesse herstellen: zur EmotiontiWaton und Einstellung.

So entscheidet das Konstrukt der Emotion dariber,der Kunde sich in einer beste-
henden oder moglichen Geschéaftsbeziehung fuhltwiedsich daraufhin seine Hand-
lungsmotivation und Einstellung gegenuber dieseiddring zusammensetzt. Empfin-
det der Kunde Vertrauen und Zufriedenheit in elBeziehungssituation und erfahrt er
das Unternehmen als ehrlich und glaubwurdig, ist@eindstein - zumindest fir eine

1% vgl. Moser, K., (2007), S. 130f.
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psychisch basierte - Kundenbindung gelegt. Unflégveingegangene Beziehungen
sollen an dieser Stelle aul3en vor gelassen werden.

In diesem Kontext erfahrt die emotionale Kundenbimgieinen starken Trend im Mar-
keting. So versuchen Unternehmen zunehmend, ihi@keévi und Produkten eine star-
ke emotionale Note zu verleihen und Uber die Brigd®emotionalen Konsumerlebnis-
ses ein vom Konsumenten wahrgenommenes Alleinsggdlnerkmal zu positionieren.

Das Konstrukt der Motivation lasst sich dahingehemtdder Kundenbindung vereinen,
als dass der Konsument bestrebt ist, die Gescledftdiung aufrecht zu erhalten. Moti-
vation setzt sich als aktivierender Prozess au€destion als grundlegende Antriebs-
kraft und der Zielgerichtetheit als kognitiv bediagintriebskraft zusammen. Die Fra-
gestellung nach dem ,Warum?* bezeichnet hierbeindaivationalen Faktoren nach
dem Grund des Handlungsbestrebens. Im Fall der ébiddung ist es die Befriedi-
gung der eigenen Motive unter gleichzeitiger Vegioiag mit positiven (angenehmen)
Emotionen, die das Individuum mit der jeweiligerzBfungssituation verbindet. Sieht
der Kunde durch die aufrecht gehaltene Beziehumg &abieter Vorteile fur sich, die
seine Bedurfnisse zufrieden stellen konnen, sottibn dies dazu an, diesen Zustand
beizubehalten oder auszubauen. Somit kann ein Zusaimang mit der Erwartungs-
Wert-Theorie im Motivationskonstrukt hergestelltrden.

Fur das Einstellungskonstrukt gilt &hnliches Ulzaitmgsprinzip. Ein Individuum halt
eine positive Einstellung zu den Meinungsgegensi@genn sie im Rahmen einer
emotionalen und kognitiven Auseinandersetzung kfdhrend (motivkonform) ein-
geschatzt werden. Die Entstehung von Kundenbindetr also voraus, dass das Indi-
viduum eine grundlegend positive Einstellung zuntddmehmen oder seinem Angebot
hat, da sonst im Rahmen der Drei-Komponenten-Taene Kaufintention und damit
die tatsachliche Kaufhandlung nicht mdglich wére.
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8 Die Kunden der Hochschule

8.1 Anspruchsgruppen der Hochschule

Im Verlauf der Arbeit wurde bereits die Notwendigkainer kunden- und marktorien-
tierten Ausrichtung der Hochschulen ausgefiihrt,den Anforderungen der Zukunft
gerecht zu werden. Doch nun stellt sich bereitd-dagje, dass wenn die Hochschule als
Dienstleistungsorganisation bezeichnet wird, wanmndder abnehmende ,Kunde* ist.
Hierbei muss festgestellt werden, dass, obwohl&srene Anspruchsgruppen gibt, wel-
che die Dienstleistungen der Hochschule auf urtédtichen Ebenen erhalten, den-
noch fur keine Zielgruppe die klassische Kundeniobneing zutreffend ist. Dies beruht
auf dem spezifischen Anbieter-Nachfrager-Verhaltmsl soll in Bezug auf eine An-
spruchsgruppe im Folgenden naher begrindet werden.

Die Kundenorientierung einer Organisation erfordertZuge des strategischen Marke-
ting-Managements eine genaue Betrachtung des Matkid des Kunden. Die Hoch-
schule bedient unterschiedliche Gruppen, zu welspezifische Abhangigkeitsverhalt-
nisse bestehen. Bei einer ndheren Betrachtungnbilidh im Zuge der Marktsegmentie-
rung zwei dimensionale Gruppen heraus: interneexterne Anspruchsgruppen.

8.1.1 Interne Anspruchsgruppen

Zu den internen Anspruchsgruppen gehoren die dktoetatrikulierten Studierenden
sowie die Mitarbeiter der Fakultaten selbst, Predesn, wissenschaftliches Personal
und Honorardozenten.

Die Studenten selbst bilden eine der wichtigstezigZippen der Hochschule und kon-
nen daher mit Einschrankungen als ,Kunde* bezeichmerden. Die Kunde-Anbieter-
Beziehung kann jedoch nicht vom industriellen Bareauf den Hochschulbereich tber-
tragen werden, da der Student selbst an der Degststhgsqualitdt und dem Erfolg, den
er durch die Leistung erhalten mag, aktiv beteiigjt Somit ist seine Rolle weitaus
komplexer als die eines reinen Abnehmers. Wahremkes Studiums durchlauft der
Student wichtige Phasen, die den Wandel seinerelsgden und Werte bestimmen. Er ist
zum einen der Student im Grundstudium, welchesulejektiv stark an die Schulorien-
tierung angelehnt wahrnimmt. Mit dem Ubergang irsuptstudium durchlebt er eine
weitere Stufe auf der personlichen Reifeleiter. Bezifizierung auf ein bestimmtes
Fachgebiet und damit eine genauere Zuordnung dsbmlehen Qualifikationen und
Praferenzen ist bezeichnend fur die Auflosung déarays noch vorhandenen Unsicher-

heiten. Als Absolvent ist er zielgerichtet auf d@erufseinstieg eingestellt und erfahrt
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noch einmal eine Verfestigung seiner Personlichlwed Werte. Durch alle Phasen hin-
durch ist er aul3er der Studienleistung auf dievakBegleitung und Betreuung der
Hochschule angewiesen.

Die Professoren und Honorardozenten haben einegetedie Rolle im Hochschulsys-
tem inne. Zum einen erstellen sie gemeinsam inrengeraktion mit den Studierenden
die Bildungsleistung. Zum anderen sind sie engdait Unternehmen verbunden, die
als Auftraggeber fir Forschungsarbeiten fungier@mlen und dafir auch entsprechen-
de Mittel zur Verfugung stellen. Ebenfalls nutzea Hontakte der Professoren in die
Wirtschaft und zu anderen Organisationen auch $&tededie so an Praktika oder Be-
rufseinstiegsmoglichkeiten und ahnliches kommemietin

8.1.2 Externe Anspruchsgruppen

Als externe Anspruchsgruppen gelten u.a. SchulemmAi, Unternehmen, Verbande,
Staat und Gesellschaft sowie Partnerhochschulekuistand.

Schuler, besonders die Jahrgange, die kurz vor(&ach-)Abitur stehen, sind eine flr
die Kundenbindung bedeutende Zielgruppe. Das Kumddongsmanagement der
Hochschule sollte bereits flr diese Zielgruppe ¥oriang an adaquate Maflinahmen
entwickeln, um sie fur die Hochschule zu gewin@s.potenzielle Studierende weisen
Schuler aufgrund ihres starken Bezugs zum Schelsysind dessen Prozessen starke
Informationsliicken beziglich des Studiums auf. iistehen Orientierungsunsicherheit
und Risikoempfinden bei den potenziellen Studeteriiglich der eigenen Ziele. Da-
her sind sie auf umfassende Beratung und Informaticangewiesen. Besonders wich-
tige Themen sind fur die Studieninteressenten Higeraeine Fach- und Studienbera-
tung und die Studienfinanzierungsberatung (in diregeisammenhang die finanzielle
Forderung). Die Hochschule hat die Moglichkeit, stlan diesem Punkt des Entschei-
dungsprozesses die Schiler ,abzuholen® und aufaiftierksam zu machen.

Die Ehemaligen sind als Fokus der Gesamtbetractdlsgin entscheidender Faktor in
der Erfolgskette der Hochschule zu bezeichnen. iwid) ihres post-universitaren En-
gagements u.a. in Forderkreisen und dem AlumniaMatz kdnnen sie nicht vollkom-
men der externen Zielgruppe zugeordnet werden,esonkibnnen teilweise auch als
interne Anspruchsgruppe bezeichnet werden, dasidetzwerk-Mitglied nie wirklich
den Kreis der Hochschule verlassen.

Alumni haben alle Stadien im Studium durchlaufed thlaben somit die gréf3ten Erfah-
rungen mit der Hochschule, den dortigen Prozesseresdem qualitativen Aspekt der
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Lehrinhalte aufzuweisen. Daher kénnen sie u.a. alshMultiplikator in der Hoch-
schulkommunikation auftreten und durch ihre Erfalggberichte als Meinungsfuhrer
wahrgenommen werden. In ihrem spateren KarrieraueHaben Alumni eine Schlis-
selrolle inne, da sie im Fall der erfolgreichen walerhaften Bindung an die Alma
Mater als Geld- und Arbeitgeber sowie allgemeinebif&lungspersonen zur internatio-
nalen Wirtschaft agieren kénnen. Die BedeutungAdemni zeigt sich aus einer ganz-
heitlichen Betrachtung der Kundenbindung in allemn#enbeziehungsstadien, da der
Alumnus bereits im frihen Stadium seines Studiumdia Hochschule gebunden wird.
In einer tiefer gehenden Betrachtung wird den Aluais letzte Gruppe im Beziehungs-
lebenszyklus im Zusammenhang mit der Kundenbindomgpéteren Verlauf der Ar-
beit eine weitere Erdrterung zuteil.

Die Verbindung zu Wirtschafts- und anderen Untenmet ist von grof3er Bedeutung
fur die Studenten und damit auch fir die Hochsclinkage, Attraktivitat). Mit letzterer
sind Unternehmen auf mehreren Ebenen verbunden.efmem sind sie als Mitglieder
in Stiftungen etc. potenzieller Sponsor und tretbanfalls auf direktem Wege als Part-
ner in Forschungsverbanden auf. Fur Studierendessenpotenzielle Arbeitgeber wah-
rend und nach dem Studium.

Die Gesellschaft und Wirtschaft und damit auch Fiskus sind in indirektem Umfang
ebenfalls eine externe Anspruchsgruppe, die dar@meissiert ist, dass das Landesbil-
dungsniveau nicht nur aus wirtschaftlicher SicherBeitrag leistet, sondern auch im
direkten Vergleich mit Bildungssystemen andererdsinvettbewerbsfahig bleibt, um
so u.a. fur auslandische Hochschulen ein attrakBagtner zu sein.

8.2 Beziehungsverlauf der Studenten

Bei der kurzen Vorstellung der Alumni als externiel@uppe der Hochschule wurde
deutlich, dass diese mehrere Phasen durchlaufiedkefir sich eine grof3e Rolle fiir die
Hochschule in Bezug auf die Ansprache und die Kohohelung spielen. Im Folgenden
sollen die einzelnen Phasen pragnant beleuchtetener

8.2.1 Die Vor-Studium-Phase

Die Studenten-Hochschule-Beziehung beginnt bemeider Phase vor dem Studium.
Der Schiuler besucht das 12. und 13. Schuljahr tetd sor einer Entscheidung fur ei-
nen bestimmten Studiengang und die entsprechendbaskloule. Bezeichnend hierfur
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ist ein intensiver kognitiver Evaluationsprozess, die Entscheidung mit sehr hohem
Involvement und einschneidenden Veranderungen éiiufBund das personliche Leben
einhergeht.

Hier ist zwischen zwei grundlegenden Teilphasenrzerscheiden. Zum einen befindet
sich der Schiler aufgrund von Unsicherheiten urdrimationsmangel im Prozess der
Informationssuche, welche sich nach personlichetivdo und Praferenzen sowie Le-
bensstil richtet. Diese enthalten sowohl soziadé)iche, fachliche und ortliche Aspekte
in Bezug auf die Studienrichtung und die Institatiblochschulen missen sich ein ge-
naues Bild von dem Informationsverhalten machen,ilum@ Prasenz auf dem Markt
effektiv einzusetzen. Wichtige Informationsquel&@nd in diesem Zusammenhang In-
ternet, Studienberatung, Studienmessen etc. ledieslphase wird bereits eine Selek-
tion der Alternativen vorgenommen.

Die zweite Teilphase bezeichnet die Kontaktaufnatzmieschen Hochschule und po-

tenziellem Student. Hier erfolgt eine weitere Emgénkung der in Frage kommenden
Hochschulen. In der Kontaktphase erhélt der Stulieressierte einen ersten Bezug zu
den vorhandenen Alternativen. Kommunikation mitdetuten, Professoren und anderen
Reprasentanten der Hochschule hat hierbei durcivalteandene Nahe einen Einfluss
auf den Abbau von Unsicherheiten und damit autshtscheidungsfindung.

Diese erste Phase kann als der Beginn der Kundiehiery zwischen Hochschulen
und Studenten (zukinftigen Alumni) bezeichnet werded ist der erste Ankniupfungs-
punkt fir das Kundenbeziehungsmanagement der Hoglesc

8.2.2 Die Studium-Phase

Das zweite Stadium in der Student-Hochschulen-Bexig ist die Immatrikulations-
phase, der zum einen vereinzelt hochschulspez#igaifnahmeprifungen und zum
anderen eine bewusste Entscheidung vorausgegastgan dieser Hochschule das Stu-
dium aufzunehmen. Fir diese Entscheidung hat dedeSt eventuell andere fir ihn
relevante Hochschulzusagen abgeschlagen - diegergtiundinformation ist in Bezug
auf das Konsumentenverhalten fur die Zeit wahressl Studiums von Bedeutung. Ein-
schrankungen, wie sie durch Aufnahmeprifungen, dree Studienplatzanzahl oder
Numerus Clausus gegeben sind, verstarken die wabtmyeene Attraktivitat der ge-
wéhlten Alternative aus Sicht des Immatrikulieramd@as sich unterschwellig auf die-
se anfangs sehr niedrige Bindungsintensitat pasigigierschlagt.
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8.2.2.1 Grundstudium

Der sich im Grundstudium befindende Student istr@gfpvon Unsicherheit und Orien-
tierungsfindung. Dazu gehdren das Einleben auf @ampus, in der Stadt und der neu-
en sozialen Umgebung sowie die Orientierung auflieiter Ebene in Bezug auf Hoch-
schulablaufe. Der Student befindet sich in der Uni@deungs- und Einstellungsphase,
da er noch stark schulorientiert denkt und hand&isicherheiten sind auch in Bezug
auf die fachspezifische Ausrichtung vorhanden. ldobhlen sollten Studenten in dieser
Phase sehr stark unterstiitzen, um ihnen den Ejnstiden Hochschulalltag zu erleich-
tern - dazu zahlt vor allem das Beratungsangebwiesdas Studium als auch das
Stundentenleben. Umfassende Informationen und peaaesz der Ablaufe und Studien-
inhalte sind hier erforderlich, was zum grof3en Arden Dozenten obliegt. Dies wirkt
sich durch die verstarkte Kooperation zwischen eetien und Gelehrten auch auf die
Bindung zum Lehrinstitut selbst aus.

8.2.2.2 Hauptstudium

Im Hauptstudium andert sich das insofern, als dassStudent sich mit seiner Festle-
gung auf ein bestimmtes Fachgebiet eine langfastigsrichtung verleiht. An die uni-
versitaren Prozesse und das wissenschaftliche t&rbend Denken ist er in dieser Pha-
se bereits stark angepasst. Er hat den Abschlédestvor Augen und durchlauft einen
Karriereplanungsprozess, in dem alle Moglichkedes Berufseinstiegs evaluiert wer-
den. Praktika im In- und Ausland werden an der lfelsbn Spezialisierung angelehnt
ausgewahlt und bezeichnen die ZielorientierungSteslenten. In dieser Phase kommt
dem Dienstleistungsangebot und der Dienstleisturajggt eine hohe Bedeutung zu.
Hochschulen mussen ihre Ansprache auf die nunntéhkes definierten Bedurfnisse
der Studenten anpassen (z.B. starkere Unterstutzinder Praktikumssuche und Hilfe
bei der ersten Kontaktherstellung zu Unternehmen).

8.2.2.3 Abschluss

In dieser Phase befindet sich der Student an einmmtigen Wendepunkt in seinem
personlichen und beruflichen Leben. Die fachlicheistungsanforderungen, die seitens
der Hochschule nun an ihn gestellt werden, habedigser Phase ihr Maximum er-
reicht. In Examensprifungen oder Abschlussarbeiieth von dem Studenten akademi-
sches Niveau und die Anwendung des wahrend desnggsaStudiums erworbenen
Wissens erwartet. Der Leistungsdruck sowie dieeitshaft sind hier besonders hoch,
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da die Anstrengungen des Studenten nicht nur dait@useines Abschlusses determi-
nieren, sondern vor allem den Grundstein fur seewifliche Karriere legen. Es wird

angenommen: je besser der Abschluss, desto awssicher ist eine gut positionierte
Stelle. Da diese Schlussphase fur den Studentewidigste des gesamten Studiums
darstellt, ist hier aus emotionalen Aspekten einkPerreicht, an dem die Bindungsin-
tensitat der Beziehung der Hochschule zu dem Stadeam hdchsten ist. Daher kann
in diesem Stadium von einem sehr hohen Involveraasgegangen werden. Werte wie
Lob, Anerkennung Uber die eigene Leistung oder Wdion, ins Berufsleben zu star-
ten, begleiten den Absolventen.

Die Studienzeit wird Revue passiert und eine Gdsidanz gezogen. Es ist anzuneh-
men, dass die Zufriedenheit oder Unzufriedenhediaser Stelle am intensivsten erlebt
werden, was dementsprechend als Indikator fur wigieergehende Bindung nach dem
Studium gesehen werden kann. Beeinflussende FakitreZufriedenheit oder Unzu-

friedenheit in diesem Beziehungsstadium sind bgpe.Unterstitzung bei Examens-
vorbereitungen oder die Art der personlichen Betnguund Kooperation beim Erstel-
len der Abschlussarbeit. Da der Student sich migeéan Vorlauf der Lebens- und Be-
rufsplanung auf das Ende des Studiums vorberegitetwird sein Fokus auf die Hoch-
schule immer geringer, je naher der Abschluss koning erste emotionale Trennung
findet so spatestens mit der Abgabe der angefentigrbeit statt. Von da an entschei-
den die erlebten Erfahrungen und die Qualitat desnAi-Programms utber den Aufbau
und die Intensitét der auf3eruniversitaren Verbuhdemit der Hochschule.

8.2.3 Die Nach-Studium-Phase

Analog betrachtet lasst sich sagen, dass der Grindter Studentenbindung zur Hoch-
schule, welcher Uber eine konstante Erwartungdenfijilund Zufriedenheit wahrend

des Studiums gelegt worden ist, dartiber entscheidetstabil und grol3 das Haus wird,
welches damit erbaut werden kann. Kurz gesagedstiner Hochschule im Laufe des
Studiums nicht gelungen, durch Dienstleistungstitaln allen wichtigen Aspekten

dauerhafte Zufriedenheit zu erzeugen, so wird rch Studium keine Aufrechterhal-
tung und kein Ausbau der Bindung mehr moglich sein.

Grundsatzlich bestehen nach dem Studium drei Mdigiten:

1. Abwendung von der Hochschule und Interessenvebkziglich ei-
ner Uber das Studium hinausgehende Bindung
2. Weiterfihrung der Verbindung tber Kooperationen Nhigjlied-

schaft im Alumni-Netzwerk
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3. Wiederaufnahme der Studenten-Hochschule-Beziehuarigahmen
eines weiter fihrenden Studiums (Master, PhD etc.)
Die erste Alternative kann von den anderen beideyegrenzt werden, da es fur eine
Hochschule, die das Anspruchsniveau des Studentderi Vergangenheit nicht errei-
chen konnte, sehr schwer werden wird, diesen ,vemien Kunden“ zukunftsgerichtet
wieder zuriickzuholen. Dagegen konnen die andergleibéilternativen einander be-
einflussen oder gar gleichzeitig auftreten.

Das Alumnimanagement sollte folglich nicht erst @edende des Studiums erfolgen,
sondern schon mdéglichst frih einsetzen, um einelio®g hohe Kundenbindung zu
erreichen. So konnten beispielsweise schon ab dsteneSemester vergunstigte Mit-
gliedschaften fur Studierende in FordervereinenHtmhschule angeboten werden.

9 Kundenzufriedenheit an der Hochschule

In den vorangegangenen Teilabschnitten wurden Zznemeine Auswahl von Theorien
und Modellen des Konsumentenverhaltens im Hinbbck ihre Anwendbarkeit im
Hochschulbereich gepruft und zum anderen die Theorur Kundenzufriedenheit
selbst erlautert. In diesem Kapitel soll die Enkhing zur Entstehung von Kundenzu-
friedenheit an Hochschulen dargestellt werden. Ed sich dabei in Bezug auf den
zugrunde liegenden CRM-Ansatz herauskristallisievegiche Theorien als ausschlag-
gebend fur die dauerhafte Bindung durch Zufriedérdetrachtet werden.

9.1 Entstehung der Kundenzufriedenheit im Hochschulbereh

Gemal dem C/D-Paradigma ist die Zufriedenheit dinexlen abhangig von zwei Va-
riablen: dem Soll-Wert und dem Ist-Wert. Der Soleivstellt die Anspriche und Er-
wartungen des Individuums an das Unternehmen dhdanIst-Wert steht fur die sub-
jektiv wahrgenommene Leistungsqualitat. Beide Fattaverden vom Individuum ge-
geneinander aufgewogen und erzeugen so entwedee@gativ oder ein positiv behafte-
tes Gefuhl.

Die Kundenzufriedenheit an der Hochschule solltel@ngfristiges Bestreben jeder Bil-
dungsinstitution sein, da es diesbezlglich keineitb2zug gibt, sondern die Zufrieden-
heit durch alle Stadien hindurch erreicht werdelh Sbes schliel3t den ersten Kontakt
mit der Hochschule ein und erstreckt sich tberSliedienphase bis nach dem Studium
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in Form einer Alumni-Hochschul-Beziehung. Wichtgl, idass Hochschul- und Bezie-
hungsmarketing sind als dauerhafte Investitiondiérzukinftigen Beziehungen zu be-
trachten ist. Was vor dem Studium bereits investgrd und sich wahrend des Studi-
ums fortsetzt, wird sich nach dem Studium auszahlen

Daher wird auch in der Zufriedenheitsentstehung gté8ere Bild betrachtet und der
Student in jeder seiner Phasen eingeschlossen.

9.1.1 Die Soll-Kkomponente

Die Soll-Kkomponente fungiert sowohl als Erwartuniggbng als auch als Entschei-
dungskriterium. Die erste Bildung des Soll-Wertisoadie Erwartungshaltung, findet
vor dem Studium statt. Mit der Entscheidung, die &mgehender Student zugunsten
einer bestimmten Hochschule trifft, geht ein inteas Informations- und Evaluations-
prozess einher. Im Zuge dieser komplexen sowohhikiwgn als auch affektiven Vor-
gange entwickelt der Immatrikulierende einen sufpjek Soll-Wert, woran mehrere
bereits diskutierte theoretische Konstrukte ihremel haben. Fir eine transparente
Darstellung der Einfluss nehmenden Komponenten wimd Trennung zwischen quali-
tativ begrindeten und psychisch determinierten Rigmevorgenommen.

9.1.1.1 Qualitatsmerkmale

Im Rahmen einer Bewertung der QualitatsmerkmaleHterhschule kann das dreidi-
mensionale Kano-Modéf® zu den qualitativen Anforderungen der Studenterdian
Hochschuleinrichtung herangezogen werden. Obwahldie Erfullung vieler Faktoren
erst im Laufe des Studiums herauskristallisienhyrkand sollte die Marketingkommuni-
kation der Hochschule bereits vor dem Studium desv&hrleistung dieser Faktoren
herausstellen. Die Kenntnis auf Studentenseite evigd versetzt den angehenden Stu-
denten in die Lage, eine gewisse Erwartungshakimgunehmen.

Das Kano-Modell basiert auf drei Kategorien vonlgatven Merkmalen der angebo-
tenen Dienstleistung der Hochschule, wobei die ilsw@here Ebene auf der unteren
aufbaut. Kann die Ebene der Basisanforderungert aréiilt werden, so wird dies auch
mit der nachst hoheren Kategorie, den Leistungsmalén, nicht méglich sein. Selbi-
ges gilt fur die Ebene der BegeisterungsanfordesmnBa die Basisanforderungen vom
Studenten aufgrund der grundlegend modernen Houoliaolschaft vorausgesetzt

'8 Ende der 1970er Jahre von Prof. Noriaki Kano an der Tokioter Universitat entwickelt
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werden, sind diese irrelevant fur die Zufriederdt®itiung. Sie sind vielmehr die Platt-
form, auf der die qualitativen Leistungsmerkmalsi&gen.

Zu den Basisanforderungen gehoéren somit das Hoolygttdude, Lehrsale, Studien-
gangauswahl, Dozenten etc., also die Faktorendidi¢eistungserstellung der Bildung

Uberhaupt erst erméglichen. Hierzu gehort auchStieienwahl, wobei es zwischen
staatlichen und privaten Hochschulen weit reichetdéerschiede gibt. Die meisten

Studenten sehen es als Grundvoraussetzung, datensgiudiengang studieren kénnen,
den sie préferieren. Dies ist jedoch nicht immer BEall, denn durch die staatliche

ZVS™ und die groBe Nachfrage werden die Studentenudfélanliche Studiengénge

oder andere, nicht bevorzugte Standorte verwieBadurch kann bereits im Vorfeld

Unzufriedenheit und kognitive Dissonanz entsteheobei sich dies negativ auf die

Erwartungen und die Einstellungen der Immatrikelneten auswirkt.

Leistungsanforderungen dagegen sind Differenzieseiggnschaften, mit welchen sich
die Hochschule durch ihre Gewahrleistung abhebtdiedZufriedenheit beim Empfan-
ger fordert. Solche Anforderungen betreffen voemlldie Studienorganisation, das
Lehrangebot, die Betreuung und die (technische)statising. Die Studenten erwarten
hier, dass das Angebot der Hochschule den Markt@efongen sowohl quantitativ als
auch qualitativ entspricht. Wichtig ist in diesemsazmmenhang die Praxisnahe, die von
den Unternehmen gefordert wird. Diese wird bspweiehnt durch Exkursionen, Work-
shops und Projekte mit Unternehmen sowie Bearbgdturvon Fallstudien und Erstel-
lung von Business Planen. Leistungsanforderungah edbenfalls die Studienorganisa-
tion, deren effizienter Aufbau es ermdéglicht, emtegriertes Auslandssemester zu
durchlaufen oder hochwertige Praktika (auch im And) ohne die Beanspruchung ei-
nes Praxissemesters zu absolvieren. Weitere Faktareiche die Erwartungshaltung
beeinflussen, sind tUberschaubare Semestergruppeierne technische Ausstattung, E-
Service oder Studium-Finanzierungsberatung.

Unter Begeisterungsanforderungen werden qualitafigpekte verstanden, die eine
aullerst intensive Zufriedenheit auslésen. Solch#oFen werden zumindest an staatli-
chen Hochschulen haufig nicht explizit erwartetrades sie jedoch kommuniziert, wirkt
sich das ebenfalls auf die Erwartungshaltung aussgéhlaggebende Faktoren sind hier
eine optimale Vorbereitung auf das Berufsleben liypersénliche intensive Betreuung.
Eine haufige Problemstellung gerade an staatli¢t@rhschulen ist die unzureichende
Betreuung. Aufgrund von hohen Studentenzahlen lk&nngewisser Betreuungsgrad
nicht mehr gewahrleistet werden und die HochscBtlelent-Beziehung gestaltet sich

187 7vs: Zentralstelle fiir die Vergabe von Studienplatzen
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auf anonymer Ebene. Betreuung ist flr die meisteidehten ein absolutes Entschei-
dungskriterium und eine Zufriedenheitskomponenteitgvhin gehoren Soft-Skills for-
dernde MalRBnahmen wie Seminare oder die ServiceSategr Center.

9.1.1.2 Psychologische Einflisse

Im Zuge der Anspruchsniveautheorie setzt sich adsvdBber klare Ziele und Anspriiche
an seine eigene Leistung, welche sich jedoch eliesizbjektiv ausdriicken, denn: Fir
den einen mag es das Ziel sein, einfach nur dweratigen Scheine machen zu kénnen
und fur den anderen kommt ein Abschluss schledigeNote 2 nicht in Frage. Diese
subjektiven Anspriche bilden die Ausgangslage &g derhalten im spateren Verlauf
des Studiums. FUr jeden von beiden gilt jedochs d&s mindestens den Anspruch, den
sie an sich selbst stellen, auch an die Hochschailteen. Es wird erwartet, dass die
Hochschule den Studenten durch hohe Dienstleistadj$it und Studentenorientie-
rung dazu zu befahigen in der Lage ist, die eigdmstungsziele erreichen zu kénnen.
In diesem Punkt wirkt auch die Erwartungs-Wert-Tiee@uf die Bildung des Soll-
Wertes ein: Der Student ist motiviert, eine gewissistung in seinem Studium zu brin-
gen, weil er sich davon einen Nutzen versprichty die Hochschule ihm dadurch stif-
tet. Dieser durch die Hochschule vermittelte Nutdiemte im Vorfeld im Ubrigen auch
u.a. als Entscheidungsgrundlage.

Weiterhin gehen auch individuelle Erfahrungen ie @rwartungsbildung ein. Diese
konnten noch in der Schulzeit begriindet liegen wedden auf die noch unbekannte
Hochschulsituation Ubertragen. Zu Beginn des Studiwird jedoch an der durch die
Erfahrungsubertragung gebildeten Erwartungshalsetg schnell die erste Anpassung
vorgenommen. Eine weitere EinflussgrofRe, die digaBungshaltung beeinflusst, sind
die lerntheoretisch begriindete Beobachtungen imneSimer Mund-zu-Mund-
Kommunikation, bspw. Informationen/Erfahrungsbetéechus dem Bekanntenkreis von
Individuen, die bereits studieren und ihre erstgereen Erfahrungen mit dem Hoch-
schulwesen gesammelt haben.

Zu guter Letzt hat auch die werbliche Kommunikataer Hochschule einen Einfluss
auf die Erwartungsbildung, die gemald dem Elabandtikelihood-Modell tber die
zentrale Uberzeugungsroute versucht, durch Begkitay umfangreicher Informatio-
nen ein gewisses Selbstbild der Hochschule zu veimi Hierbei muss darauf geachtet
werden, nicht zu viel zu versprechen, um keine ereteg Erwartungshaltung herbeizu-
fuhren.
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Im Zusammenhang mit allen obigen Aspekten entsteitemohes Involvement sowie

Aktivierung in Bezug auf angenehmen Emotionen uasitiven Einstellungen gegen-

Uber der Hochschule, da das Individuum von einéillang seiner Erwartungen einge-

stellt hat. Diese Erwartungen bilden aus verhalteawsetischer Sicht den Ausgangsre-
ferenzpunkt fur den stattfindenden Soll-Ist-Vergei der sich vom Anfang bis zum

Ende des Studiums kontinuierlich vollzieht. Dabedsdie Anspruchsniveaus und Er-
wartungshaltungen gemal’ ihrem theoretischen Hintedgnicht starr, sondern werden
an die jeweiligen Sachverhalte angeglichen.

9.1.2 Die Ist-Komponente

Die Ist-Komponente stellt die vom Studenten sulbyelitahrgenommene Dienstleis-

tungsqualitat dar, nachdem er diese tatsachlicilternhat. Also bezieht sich die Erfah-
rung auf all die Anforderungen, die die oben besti@nen qualitativen und psycholo-
gischen Aspekte beinhalten. Das wahrgenommene B&stsngsniveau kann in unter-

schiedlichen Stadien des Studiums unterschiedhgbfenden werden. Begriinden lasst
sich dies durch die dynamischen Anspruchsniveausicdnselbst und die Hochschule,
da sich wichtige Aspekte sich im Wertesystem desi&tten wandeln und Dienstleis-
tungsqualitat mit dem personlichen Reifeprozeseranhiedlich bewertet wird.

9.1.3 Der Soll-Ist-Vergleich

Wie bereits bekannt ist, fuhrt der Vergleich deidba Werte gemall dem C/D-
Paradigma entweder zur Zufriedenheit oder Unzuénéeit. Die folgende Grafik stitzt
den Prozess der kognitiv-affektiven Evaluation des Dienstleistungsperspektive, in
dem er auf drei Dimensionen der Dienstleistungstitalbertragen wird.

Im Dienstleistungsmarketing wird zwischen drei Divsienen der Dienstleistungsquali-
tat unterschieden:

> Potenzialdimension
> Prozessdimension
» Ergebnisdimension
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Abbildung 15: Dimensionen der Dienstleistungsqualit

Potenzial- Prozess- Ergebnis-
qualitat qualitat qualitat
A 4 A 4 A 4
Sucheigen- Erfahrungsei- Glaubensei-
schafte genschafte genschafte
\ 4 \ 4
Search Experience Credence
qualities qualities quaities

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Siebentaa, K., (2007), S. 18

Die Potenzialqualitdt sind die vom Studenten wahogamenen Leistungsvorausset-
zungen der Hochschule, die auf eine bestimmte Desisingsqualitat schlielen lassen.
So genannte Sucheigenschaften beziehen sich voKdemdentifizierte Faktoren, die
in der Sache, Person oder Organisation begriretgt® Im Rahmen des Zufrieden-
heitsbildungs-Prozesses ware diese Stufe die Botsgeder individuellen Erwartungs-
haltung (Soll-Kkomponente). Das Individuum schlie3é potenziellen Leistungsfakto-
ren, die sie subjektiv aufgrund von personliche@ifétenzen als solche wahrnimmt, ein.
Dies kobnnten z.B. die moderne Raumausstattungeaintscher Ebene oder die Ge-
baudearchitektur sein.

Die Prozessqualitat beschreibt alle Prozesse, dleemd der Dienstleistungserstellung
selbst stattfinden. Ubertragen auf den C/D-Prozstsdies die Ist-Komponente - die
tatsachlich erlebte Dienstleistungsqualitat. AusdShtensicht ware dies die Vorlesung,
eine Exkursion, Seminar oder eine Praktikumsvelmitt durch den Karrieredienst der
Hochschule. Hier werden die unmittelbaren Erfaheimgemacht, die spater zu der
kognitiven Evaluation des Qualitatsniveaus heraogez werden.

Als letzte Dimension stellt die Ergebnisdimensiaa Nachkaufsituation dar und be-
zieht sich auf die Evaluation der Dienstleistungdgt, die dem Soll-Ist-Vergleich des
C/D-Paradigmas gleich kommt. Hier bewertet der &biicdie Nutzenstiftung, die er
durch die Dienstleistung erhalten hat.

188 vgl. Meffert, H., Bruhn, M., (2006), S. 293
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Ist das Ergebnis der Bewertung eine Unzufriedentseitkann diese durch mehrere
Grinde auftreten. Als wichtigste Grinde konnen m@ngelnde Fokus auf die An-
spruchsgruppen und damit schlecht bis gar nichteseigtes Hochschulmarketing sein
oder aber unzureichender Qualitatsanspruch in dezeBsdimension (z.B. kein Total
Quality Management vorhanden). AuRern konnte sieb darin, dass die Hochschule
zwar Leistungsanforderungen erflllt, jedoch dieauwsgesetzten Basisfaktoren nicht
aufweisen kann (z.B. stéandig wechselnde Stundeemafgrund von schlechter Orga-
nisation oder unzureichend qualifizierte Dozenten).

9.2 Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit

Die Konsequenzen, welche sich aus der Zufriedemzeit Unzufriedenheit in der Aus-
bildung ergeben kdénnen, sind in beiden Fallen saadgepragt und haben folgenschwe-
re Wirkungen, sowohl wahrend als auch (und vomallaach dem Studium. Im Sinne
der dynamischen Spirale, welche einen verstarkeiffekt hat, ergibt sich eine positi-
ve oder negative Wirkung. In der folgenden Eromersollen Schlisselfaktoren aufge-
zeigt werden, die eine positive Richtung der Spirdlirch dauerhaften Aufbau, die
Entwicklung und Pflege eines Alumni-Netzwerks béassen konnen.

9.2.1 Total Quality Management

Im oben dargestellten Zusammenhang hat sich hezsietl, dass die Dienstleistungs-
qualitat auf unterschiedlichen Ebenen ein wichtijeiz fur die empfundene Zufrie-
denheit ist. Die Fragestellung, welche sich hiedrgibt, ist wie Dienstleistungsqualitat
Uberhaupt erkannt und gemessen werden kann. Diggient die Notwendigkeit der
Einfuhrung und Pflege eines Total Quality Managem@QM). TQM sollte alle
Dienstleistungsablaufe gemaf dem strategischen BR34tz umfassen und eine lang-
fristige Orientierung verfolgen, um diesen Ansatzlér Hochschule zu verankern.

Die Vorteile des TQM sind eindeutig: die Erkennseisdie aus einer Qualitatsorientie-
rung heraus gewonnen werden kdnnen, dienen atsitmsht zur Vermeidung von Qua-
litatsméngeln. Dabei beginnt die Notwendigkeit Aaalyse bereits im Vorfeld der Ent-
scheidung fur ein Studium, wenn die potenziellamd®nten auf Informationssuche sind
und sich erste Erwartungshaltungen bilden. Hieraxis Hochschule bereits die Flexi-
bilitat aufweisen koénnen, sich auf die wandelndediBfnisse des Kunden einzustellen.
Im Zusammenhang mit der Zufriedenheitsbildung sshetwendig, die Determinanten

der Soll- und Ist-Werte genau zu kennen, um Diskmepn aufgrund von Qualitatslu-
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cken im System zu vermeiden. Dies setzt voraus desWertvorstellungen der Stu-
dierenden, deren Anspriiche an sich und an dasustudiie bisher vorhandenen Infor-
mationen, das Informationssuchverhalten und dielit§tsbedingten Anforderungs-
merkmale in Erfahrung gebracht werden, was sictetaimfragen realisieren |asst.

So stellt die Hochschule eine lernende Organisaliimm die in der Lage ist, sich den
wandelnden Gegebenheiten anzupassen. Ziel fihreddunterstitzend gelten dabei
auch Service-Prozesse wie das BeschwerdemanagemenE-Service sowie bezie-
hungsorientierte Prozesse wie das interne MarkéKiognmunikation zum Hochschul-

geschehen) und das Kundenbindungsmanagement sélissitzlich kénnen neue In-

strumente geschaffen werden, um die individuellge®®ing mittels sinnvoll genutzten
Datenmanagements noch effizienter zu gestalteru Biehen der Hochschule die Mdg-
lichkeiten offen, durch Erkenntnisse Uber die Akéiten, Leistungen und Praferenzen
(fachbereichsbezogen bei Kursen, Seminaren etcpersbnenbezogen bei Aktivitat in
Arbeitsgruppen etc.) individuell relevante Dienstiengen anzubieten.

9.2.2 Zufriedenheit und Konsumentenverhalten

Je starker und je friiher in ihrem Ausbildungsvdridie Betreuungs- und Dienstleis-

tungsintensitat sowie -qualitat die Studenten ehteidesto wahrscheinlicher wird die

nachhaltige Zufriedenheitsbildung. Die Studenténidii sich von Anfang an in die Pro-

zesse der Leistungserstellung eingebunden, wa8elieehung zwischen Hochschule
und Studenten stark intensiviert. Ubertragen afrfeiene Studenten ist es wahrschein-
lich, dass je friher der Student Zufriedenheit Bwodungsintensitat zur Hochschule

verspurt, er umso friher einen Mehrwert fir die kimbhule leisten kann. Zum einen
beispielsweise mit Weiterempfehlung wahrend deroddang an Freunde und Bekann-
te und zum anderen mit freiwilliger Bindung an thestitution, die Uber das Studium

hinausgeht.

Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht lassen sichaus dem verbleibenden Pool der
Theorien zwei entscheidende betrachtete und bewevterhaltenskonstrukte fir die
nachhaltige Kundenzufriedenheit herausziehen. TdetzAnwendbarkeit von mehreren
Theorien werden das Emotionskonstrukt und die Bienponenten-Theorie der Ein-
stellung als ausschlaggebend bezeichnet, da siGeksammtkonzept der Studenten- und
Ehemaligenzufriedenheit am intensivsten formen&akrgnd dazu werden die tbrigen
Theorien als wichtige Nebenfaktoren angesehenkdieicklung der dynamischen Be-
ziehung zwischen Student/Ehemaliger und Hochsghaséiv beeinflussen konnen.
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Je zufriedener der Student, desto positiver unterfeseine Einstellung zu der Hoch-
schule. Verhaltenstheoretisch ist Einstellung sédmk mit affektiv-emotionalen Prozes-
sen verbunden, da die Emotion als ,Grund-Antriebkzusammen mit der Motivati-
on die Grundlage fiur die Einstellungsbildung sté&laraus lasst sich schlie3en, dass die
emotionale Komponente die treibende Dimension && Entstehen von jeglichem dar-
auf folgendem und das Verhalten beeinflussendenci@&bgn im psychologischen Zu-
sammenhang ist. Mehrfach wurde angedeutet, wietigiche emotionale Komponente
in Bezug auf eine positive Entwicklung in der Sardndenbindung ist, da in der Hoch-
schulausbildung die Lebensweichen fur den Studéemergestellt werden und er sogar
eigenhandig daran beteiligt ist. Er verwurzelt gielbei sehr stark mit dem Hochschul-
alltag und der Institution selbst, weil er damithtinur Vorlesungen und Lernen an sich
verbindet, sondern vor allem das personliche Maeder zu Dozenten und Kommilito-
nen, die seinen Freundes-, Bekannten- und sozsmese beruflichen Aktivitatskreis
bildet. Selbst seine Interessen kann er auf derhstdwle ausleben. Nicht wenige
Hochschulen haben dafur sportliche, musikalischa kuiturelle Vereinigungen entwi-
ckelt. So wird die Hochschule mit der Zeit so etwaes ein ,zweites Zuhause®, wo man
sich wohl fuhlt, gerne hingeht und sich dabei npehsdnlich und fachlich weiterentwi-
ckelt. Die emotionale Verbindung der Hochschule entem heimisch wirkenden Ort
ermoglicht es, familiare Parallelen zu ziehen. Inmdes- und Jugendalter wird der
Mensch von den Eltern und anderen Erziehungsbegéshtso gut es geht auf das Le-
ben nach der Schule und nach dem Umzug in ein@memgLebensabschnitt vorberei-
tet. Sowohl sozial als auch im schulischen Lernbbkrerhalt der Mensch starke Unter-
stitzung und ist eng mit diesem Ort verbunden. Bisst sich prinzipiell auch auf den
Hochschulbereich Ubertragen. Denn hier entstehhfalt® eine intensive Beziehung,
die als Ziel die intellektuelle Entwicklung und deeruflichen Erfolg sieht. Dabei wird
das Individuum durch die Gewahrleistung von Zidiréinden Leistungen stark unter-
stitzt und darauf vorbereitet, denn als Non-prdfiternehmen profitiert die Hochschu-
le direkt und indirekt von dem Erfolg und der Zaftenheit der Studenten.

Auch Vertrauen spielt eine sehr grol3e Rolle in el@otionalen Betrachtung. Hierbei
beruht das Vertrauen auf beiden Seiten und mashti@uHochschule in diesem Aspekt
einen Partner statt einen Dienstleister. Die Sttetehaben in erster Linie das Vertrau-
en, dass die gelehrten Inhalte marktgerecht sinldfismen sich dahingehend gut aufge-
hoben und auf die Zukunft optimal vorbereitet. Biechschule dagegen vertraut den
Studenten, dass sie sich pro-aktiv an ihrer eigehsunft beteiligen und im Einklang

mit den hochschulspezifischen Prozessen Kooperatiomd Leistungsbereitschaft zei-
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gen. Denn Verantwortung fir eine qualitativ hohesBildung haben beide Seiten zu
tragen und beide Seiten profitieren im Nachhineihusaterschiedliche Weise daraus.

So ergibt sich aus dem Emotionskonstrukt auch desa@menhang mit der Drei-
Komponenten-Theorie. Die Wirkungskette ,EmotionenEinstellungen> Verhalten
- Zufriedenheit” kann als sich selbst verstarkendbl&fe betrachtet werden. Eine
hohere Zufriedenheit, die durch bestimmtes Verhadigsgeldst wurde, fuhrt wiederum
zu intensiveren Emotionen und diese minden inwerhnkerten Einstellungen, die
wiederum jegliches Verhalten stark positiv beeissien.

9.2.3 Folgen von Unzufriedenheit

Die gerade gezeichnete Wirkungskette lasst sichfalle auf die negative Betrachtung
der Studentenzufriedenheit tbertragen. So l6semufdadenheit und unerfillte Erwar-
tungen in erster Linie ein Unwohlsein aus und dedént verliert an emotionaler Bin-
dungsstarke und -bereitschaft. Als logische Konsegumiindet dies in einer nach un-
ten gehenden Anpassung der bisherigen Einstellungeler Hochschule, die wiederum
die Verhaltensintentionen beeinflusst. So werdesalentweder sinken, was sich in der
Leistungsbereitschaft niederschlagen kann. Odestsigen, jedoch dann zu Ungunsten
der Hochschule, weil nun die negativen Krafte varzifriedenheit wirken.

Unter Anwendung der Theorie der Abwanderung undWeterspruchs muss festge-
stellt werden, dass die wahrscheinlichere RealdiemWiderspruch sein wird. Im Ge-
gensatz zu einem Unternehmen, von dem ein KundduRi® oder Dienstleistungen
bezieht und unzufrieden ist, kann der Student rotime weiteres mit Abwanderung zu
einer anderen Hochschule reagieren. Hier hat &redic Leben aufgebaut - sich wohn-
lich eingerichtet, ein soziales Netzwerk geknUmii womdglich nebenbei eine Arbeits-
stelle gefunden. Diese Verwurzelung lasst sichtritime starke Aufwendungen auflo-
sen. Zunachst musste eine geeignete Hochschuladggfuverden und dann alle fach-
spezifischen Problemstellungen geldst werden. ldidessen sich blrokratisch beding-
te Hindernisse nicht verhindern. Danach musste&Stiatent seinen Wechsel auch privat
einleiten. Unter Berucksichtigung dieser Umstanriist sich sagen, dass eine Abwan-
derung zwar mdglich ist, jedoch im Vergleich nislat wahrscheinlich wie der Wider-
spruch. Dieser wirde sich in einem Protest odearddeschwerde auf3ern. Inwiefern die
Unzufriedenheit in diesem Fall gemildert werdenrka@ntscheidet sich Gber das Be-
schwerdemanagement der Hochschule. Nimmt dies&tletenten ernst und ist an sei-
ner individuellen Zufriedenheit interessiert, kdmmtoch wahrend des Studiums eine
Kundenriickgewinnung méglich sein. Jedoch ist ddddfeeines solchen Ansatzes ein
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sehr verbreitetes Problem an den meisten Hochsthdée auch aufgrund der Studie-
rendenanzahl oft nicht auf persdnliche Belange Wngufriedenheit von einzelnen Stu-
denten eingegangen werden kann.

Eine weitere Form des Widerspruchs ist auch negdtiund-zu-Mund-Propaganda und
wird oft unterschétzt, denn nicht nur in seinem &@eken- und Freundeskreis findet der
Student Zuhdrer, denen er von dieser Hochschulgebkann. In Zeiten des Internets
spielt in diesem Zusammenhang auch die Plattforrmidanikation eine wichtige Rol-
le. Soziale Netzwerke wie ,Studivz* oder ,Facebo@toglichen es Studenten, weit
umfangreicher als in dem eingeschrankten Freundissku kommunizieren und wur-
den hierbei der negativen Mundpropaganda eine Deuension ertffnen.

Die Theorie der kognitiven Dissonanz erfahrt ebksia diesem Zusammenhang An-
wendung. Nach entstandener Unzufriedenheit fihitStadent Reue, diese Entschei-
dung einst getroffen zu haben. Kann der Student dars oben genannten Griinden
diese Dissonanz durch einen Wechsel ausgleichem kagenommen werden, dass
diese Reue sich noch starker entwickeln wird unditdauch noch starker die Bereit-
schaft, seinem Unmut durch Beschwerden und negatiréahrungsberichten Luft zu

verschaffen. In diesem Fall kann er gemafd der Reattieorie auch nur sehr schwer,
wahrscheinlich jedoch gar nicht mehr vom Gegeritedrzeugt werden.

Es gilt nach dieser Betrachtung, dass Unzufriedéerdre der Hochschule sich nicht
gleich auswirkt wie bei einem Profit-Unternehmeire Bolge von Unzufriedenheit wa-
re im grof3en Bild die Einleitung einer negativ aeifenden Studentenzufriedenheitsspi-
rale, die sich mit ihrem langeren Verlauf immer t@einegativ verstarkt, sodass die
Hochschule Kundenbindung nicht mehr Erfolg bringesalisieren kann und demnach
auch ein Alumni-Programm an nicht vorhandenen Ntgrn scheitern wirde. Bei
einer langfristigen Betrachtung angesichts der attigen Bevolkerungsentwicklung in
Deutschland mit immer weniger jungen und immer m@teren Menschen ware diese
Entwicklung fur die jeweiligen Studierendenzahlendan Hochschulen mit einer Nega-
tivspirale mit fatalen Folgen verbunden.
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10 Die Konzeption der empirischen Untersuchung

10.1 Relevante Aspekte des Forschungsprozesses

10.1.1 Definition der Untersuchungsaufgabe

In den Hochschulen haben die Verantwortlichen diwendigkeit und Sinnhaftigkeit
eines aktiven Alumnimanagements erkannt. Im SireseeStrebens nach einer exzellen-
ten Lehre werden an vielen Hochschulen schon geihen Jahren Lehrevaluationen im
Rahmen eines Qualitdtsmanagements durchgefiihrtibBahinaus ist die Erkenntnis
gewachsen, dass ein langfristiges und partnerdichaf Verhaltnis zu den ehemaligen
Studierenden zusatzlichen Nutzen sowohl fiir dieelldn Studentinnen und Studenten,
fur die Alumni als auch fur die Hochschule sellifiten kann. So werden z.B. Forder-
vereine gegrundet, Drittmittel beschafft, Sponsprivetrieben, gemeinsame Projekte
durchgefuhrt, Bachelor- und Masterarbeiten angebotéer Praktikums- und Arbeits-
platze vermittelt oder angeboten. Hierbei stethanun die grundséatzliche Frage nach
der Auspragung und den Beweggrinden fur die Betefs der Alumni, sich aktiv in
das Netzwerk einzubringen.

Im Folgenden soll aufgezeigt werden, welche Bedeytlie Zufriedenheit der ehema-
ligen Studierenden mit der Hochschule wéahrend il@tsliums und auch danach in
Hinblick auf ihre Aktivitaten als Alumni fur das WNsverk besitzt. Hierbei stehen zu-
nachst die Erwartungen der ehemaligen Studieremddmend ihres Studiums an die
Hochschule und deren Erfullungsgrad im Fokus. Wiittesollen die aktuellen Anspri-
che der Alumni an die Hochschule sowie die Berbafic aktiv etwas an das Netzwerk
der Hochschule zuriickzugeben, untersucht werden.

10.1.2 Die Hypothesen

Die Basishypothese zur Untersuchung lautet:

» Je zufriedener die Alumni mit der Hochschule sidesto positiver sind deren
Reaktionen hinsichtlich der zukiinftigen BeziehunogHiochschule

Die Einzelhypothesen lauten:
» Je zufriedener die Absolventen mit der Qualitat Beziehung zu wesentlichen
Bezugsgruppen an der Hochschule sind (z.B. PrafessAlumni etc.), ...
» Je zufriedener die Absolventen mit dem Leistungshot der Lehre sind (z.B.
Vermittlung der Lehrinhalte, Vermittlung von Prakasitakten etc.), ...
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» Je zufriedener die Absolventen mit dem Leistungsbagder Verwaltung sind
(z.B. Freundlichkeit, Verbindlichkeit, Flexibilita&tc.), ...

» Je starker die Absolventen die Erfullung der eigeBevartungen an die Hoch-
schule empfinden (z.B. kurze Studiendauer, Praxigipetc.), ...

» Je starker die Absolventen die durch die Hochschatenittelten Fahigkeiten
und Qualifikationen positiv einschatzen (z.B. Fadsen, Sozialkompetenz
etc.), ...

desto

.. mehr stehen die Absolventen zu dem absolviertedi€éhgang

.. eher empfehlen die Absolventen den gewéhlteni&tgdng an Dritte weiter
.. Starker ist die weiterhin bestehende Identifiatmit der Hochschule

.. starker ist die bestehende Identifikation mit déamehbereich

YV V V V VY

.. hoher ist die Bereitschaft zur Unterstitzung laeshbereichs.

10.1.3 Untersuchungsart und Untersuchungsmethoden

Im Mittelpunkt von Kausaluntersuchungen steht dientifizierung von Beziehungen

zwischen den Ursachen und den Wirkungen fir bestemauftretende Phdnomene. In
der vorliegenden Untersuchungsanlage werden imntlegeen Kausaluntersuchungen
durchgefihrt, um festzustellen, ob eine hdhere I€nadfriedenheit bei den Alumni

dazu fuhrt, dass diese sich in einem starkeren AQGsbereit erklaren, sich aktiv an der
Netzwerkarbeit der Hochschule zu beteiligen.

Die qualitative Marktforschung versucht - haufigt idieineren Fallzahlen - festzustel-
len, warum sich Menschen in einer bestimmten Ad Weise verhalten und herauszu-
arbeiten, welche Motive, Einstellungen und Erwagem diese Menschen vorrangig
vorweisen-2° Die vorliegende Arbeit stellt grundsatzlich eineatitative Untersuchung
dar. Auf der Basis einer hinreichend grol3en Fallzah Probanden wird jedoch ange-
strebt, mit Hilfe entsprechender quantitativer Messd Auswertungsmethoden und
Instrumente die oben beschriebenen Hypothesensifiziaren.

189 Vgl. Weis, H. Chr. (Herausgeber) / Steinmetz, P., (2008), S. 35
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Die am haufigsten und auch hier angewendete witatigrhebungsmethode in der
Primarforschung ist die Befragung. Hierbei mochtenndurch die Antworten der be-
fragten Personen Informationen zu bestimmten Ftely@sgen erhalte’

Bei der hier verwendeten Methode der traditionefienriftlichen Befragung erhalt der
zu Befragende den Fragebogen auf dem postalisclegn Molgende Vorteile liegen bei
dieser Befragungsart vor. Die Befragung ist reld&pstenginstig, allerdings nicht in
Relation zur Onlinebefragung. Weiterhin kann eimel3@ Anzahl auch raumlich weit
entfernter Personen befragt werden. Es ist hier kderviewereinfluss vorhanden und
die Anonymitat kann gewahrt werden. Diesen Vorteitgehen vor allem folgende
Nachteile gegeniber. Der am haufigsten genanntétbifast die oft niedrige Ruck-
laufquote. Weiterhin sind kompliziertere Sachvewnaher nicht erfragbar. Eine Kon-
trolle des Beantwortungsvorgangs wie z.B. die Re#iige der Bearbeitung der Fragen
oder die Beeinflussung des Antwortenden durch &ritt nicht mdglich. AuRerdem
sind Verzerrungen der Ergebnisse moglich, da sienAditwortenden anderes als die
Nicht-Antwortenden verhalten kénnéH. Das oberste Ziel einer schriftlichen Befra-
gung muss es sein, die zu befragenden Probandéwzekten Beantwortung des Fra-
gebogens zu animieren und zu dessen rechtzeitigs@ndung zu veranlass€hDer
Fragebogen sollte daher in Hinblick auf den Inhdédn Umfang und die Form mog-
lichst folgende Eigenschaften aufweisen:

» Die Thematik sollte fir den Befragten interessaint.s
» Der Fragebogen sollte relativ kurz gehalten sein.

» Es sollte ein Spannungsbogen im Fragebogenauflzhanden sein.

» Die Fragefolge sollte inhaltlich und optisch venstiich sein.

» Die Fragen sollten mdglichst einfach gestellt sein.

Um eine zufrieden stellende Ricklaufquote zu enei¢ spielt das Begleitschreiben
eine nicht unwesentliche Rolle. Durch das Beglai@iben kann die Distanz zwischen
dem Fragenden und dem Befragten teilweise reduzientien. Ein empfehlendes Be-
gleitschreiben eines Initiators oder eines Férdgekann dem Anliegen ein zusatzliches
positives Gewicht erteilen und zeigt dem Befragteer, hinter der Untersuchung steht.

Das Begleitschreiben umfasst tiblicherweise folgeksfgekte!*®

» Die untersuchende Einrichtung

190 Vgl. Weis, H. Chr. (Herausgeber) / Steinmetz, P., (2008), S. 111
1ot Vgl. Weis, H. Chr. (Herausgeber) / Steinmetz, P., (2008), S. 114f.
192 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2004), S. 119f.
198 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2004), S. 120f.
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» Den Zweck und die Zielsetzung der Befragung
» Wesentliche Uberzeugende Argumente fur die Notvgkedai und die Wichtig-
keit der Befragung und der Beantwortung mit entspeaden Apellen
» Eine Ermunterung zur schnellen Ricksendung auchemiém Rucksende-
schlusstermin
» Eine verbindliche Zusicherung der Anonymitat
» Ausdricklicher Dank fur die Mitarbeit
Bei unzureichendem Rucklauf sollten Nachfassakhoterchgefihrt werden, um die
noch nicht antwortenden Befragten nach etwa zwetho noch einmal an die Befra-
gung zu erinnern und erneut zur Beantwortung aufear® In der durchgefiihrten
Untersuchung war eine solche Nachfassaktion wegengdten Rucklaufquote nicht
notwendig.

Bei der durchzufiihrenden Befragung der Alumni st@glich, sowohl eine schriftli-
che Befragung als auch eine Online-Befragung dwif¢tzen. Dies hangt wesentlich
von der Qualitat des Adressbestandes der versateadeachbereiche und auch von der
Verfugbarkeit von E-Mail-Adressen der ehemaligemnd&renden ab. Eine Online-
Befragung wirde jedoch aus den oben beschrieberigmdén bevorzugt. Im aktuellen
Fall musste aus organisatorischen und datentedtenisGrinden eine schriftliche Be-
fragung durchgefuhrt werden.

10.1.4 Zielgruppe, Erhebungsart und Auswahlmethoden

Mit der Festlegung der Untersuchungsaufgabe esightdie Anforderung, wer befragt
werden soll. Im vorliegenden Fall sind es ehemafigedierende einer Fachhochschule.
Die Grundgesamtheit, Uber die Aufschlisse gewomemlen soll, sind diejenigen A-
lumni der Abschlusssemester von Sommersemestertd8G Absolventen des Jahres
2006, deren Fachbereiche sich an der Befragungigete

Es kann aus verschiedenen Griinden (zeitlich, fisfinerganisatorisch) keine Voller-
hebung stattfinden. Dieses wirde bedeuten, dass geazelne der ehemaligen Studie-
renden der Grundgesamtheit befragt werden musstespiechend erfolgt eine Be-
schrankung der zu Befragenden auf einen kleinererskim Sinne einer Teilerhebung.

Diese Teilerhebung kann nur dann als Stichprobmglg bezeichnet werden, wenn sie
nach bestimmten statistischen Gesichtspunkten dggbiird. Die Auswahl der Stich-

194 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2004), S. 122
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probe sollte so erfolgen, dass aus der Auswert@ngrdilerhebung Ruckschlisse auf
die Verhaltnisse der Grundgesamtheit gezogen wekdanen. In diesem Fall spricht
man von einer repréasentativen StichproBe.

Im der vorliegenden Untersuchung ist eine reprasimet Auswahl der Antwortenden
nicht moglich, da kein Proband antworten musssEsu erwarten, dass eher die bereits
grundsatzlich motivierten und aktiveren Alumni deagebogen beantworten werden.

Bei der Alumni-Befragung handelt sich folglich nialim eine reprasentative sondern
um eine willkiirliche Auswahl oder auch Auswahl aGisratewoht?® Daher wird diese
Auswahl eher nicht zu einer reprasentativen Tedgeheit fuhren. Bei einer gentigend
grof3en Zahl der Antworten kann man sich jedoch lthus einer reprasentativen Teil-
gesamtheit nédhern (Gesetz der grol3en Zahlen).

10.1.5 Aufbau und Entwicklung des Fragebogens

Die Entwicklung und Erstellung des Fragebogens wumd Anschluss an die Ergebnis-
se von Gruppendiskussionen mit zwei sich gegegsediidierenden Alumni-Gruppen
durchgefuhrt. Die technische Umsetzung erfolgtedain System EVASYS, dass auch
zur Evaluation der Lehre an Hochschulen eingeseétat Es erfolgte eine Aussendung
der Fragebdgen an 459 Alumni der Jahre 2006 bi® 20fes ausgewdahlten Fachbe-
reichs. Die Rucklaufquote lag bei 32 % bzw. 147getidite Fragebdgen, die mit Hilfe
des Statistikprogramms SPSS ausgewertet wurden.

Die gestellten Fragen weisen in den meisten Fa&iea 7-polige, aufsteigende Skalie-
rung auf. Eine ungerade Skala wurde aufgrund ddeirRealitat haufig anzutreffenden
Indifferenz gewahlt. Sieben Pole erhéhen sowohl Aliswahimdoglichkeiten fur den
Respondenten, als auch die Varianz der gegebenwyoAan. Die aufsteigende Sortie-
rung der Skalenwerte dient der leichteren und &ftdferen Auswertung.

195 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2004), S. 51
196 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2004), S. 64
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10.2  Die univariate Auswertung

10.2.1 Lage- und Streuungsmal3e fur die univariate Auswertag

Hier erfolgt zuné&chst eine kurze Erlauterung demweadeten Lage- und Streuungsma-
e, die fUr die Auswertung verwendet wurden.

Lageparameter: Maximum, Minimum und Spannweite

Das Minimum gibt stets den kleinsten gultigen Warter Verteilung, das Maximum
den grof3ten gultigen Wert, an.

Maximum = Xnax Minimum = Xnin

Wenn i also 3 betragt undpx 7 so heildt das, dass mindestens einmal der Werd 3
mindestens einmal der Wert 7 angegeben wurde.

Der Abstand des niedrigsten und des hochsten Wiertsyserem Beispiel 4, ergibt die
Spannweité?’

Spannweite = yax— Xmin

Arithmetisches Mittel

Das arithmetische Mittel ist das bekannteste Ladera wird haufig auch als Mittel-
wert bezeichnet. Man erhélt es, indem alle beoletehtWerte aufsummiert werden und
die Summe durch die Anzahl der Beobachtungen ditighird **®

2 X

X =

S|

Streuungsparameter :

Streuungsparameter bringen zum Ausdruck, wie didtaus einer Beobachtung ge-
wonnenen x um den Mittelwert liegeh® Hier sollen nur die wichtigsten angegeben
werden, namlich die Varianz und die Standardabwsigh

Y97 vgl. Fahrmeir, L., Kiinstler, R., Pigeot, I, Tutz, G., (2007) S. 67
%8 vgl. Fahrmeir, L., Kunstler, R., Pigeot, I, Tutz, G., (2007) S. 53
199 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2009) S. 191
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Varianz

Die Varianz ist das wichtigste Streuungsmalf in Markchung und Statistik. Sie ergibt
sich aus der durchschnittlichen quadratischen Athveig der einzelnen Beobach-
tungswerte xvom arithmetischen Mittef’®

o2 Zizl(xi -X)

n
Standardabweichung

Die Standardabweichung ist nichts anderes als ded@twurzel der Varianz und wird
auch als Streuung oder mittlere Abweichung bezeitdih

o=Vo?

Durch sie lassen sich Fehlerintervalle um dasragtische Mittel kennzeichnen.

10.2.2 Die univariate Auswertung ausgewahlter Fragen

Da fur die zur Bewertung der Hypothesen notwendlgeariaten Auswertungen die
eigentlich relevanten sind, wird die univariate westung nur anhand der ersten be-
handelten Frage ausfihrlich in Tabellenform undiabgebildet. Ansonsten werden
die wesentlichen Aussagen in grafischer Form d&etiesnd jeweils kurz bewertet.

20 ependa

21 ependa
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Frage: Wie beurteilen Sie die Qualitat lhrer Bezielung zu folgenden Gruppen

wahrend lhres Studiums an der Fachhochschule?

Abbildung 16: Beurteilung der Qualitat der Beziehurgen zu unterschiedlichen

Gruppen

Deskriptive Statistik: Qualitat der Beziehungen zuunterschiedlichen Gruppen

N [SpannweitiMinimum|MaximumMittelwert|StandardabweichufVarianz
Verwaltung am 145 4 3 7 6,34 0,864 0,754
Fachbereich
(Sekretar.)
Professoren/- 144 4 3 7 5,72 0,844 0,714
innen
Lehrbeauftrage |143 4 3 7 5,36 0,964 0,921
Wissenschaftlichq119 4 3 7 5,08 1,013 1,021
Mitarbeiter/-inner
Student.Vertrete100 6 1 7 4,24 1,240 1,538
innen, AStA
Student. Vertre- 121 6 1 7 4,80 1,264 1,594
ter/-innen, Fach-
schaft
Studierende in  ]146 4 3 7 6,00 0,77¢ 0,593
Ihrem Studien-
gang
Ehemalige Studi§104 6 1 7 4,24 1,404 1,971
rende (Alumni)
Forderkreis/- 82 6 1 7 3,89 1,44Q0 2,074

verein
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Verw altung am Fachbereich (Sekretar.)

Studierende in lhrem Studiengang

Professoren/-innen

Lehrbeauftrage

Wissenschaftliche Mitarbeiter/-innen

Student. Vertreter/-innen, Fachschaf

Ehemalige Studierende (Alumni)

Student.Vertreter/-innen, AStA

Forderkreis/-verein

I I
4 6

Mittelwert

N —

Quelle: Eigene Abbildung

Die vorstehende Tabelle/Grafik erlautert die Véureg der Antworten (bei einer Skala
von 1 = sehr schlecht bis 7 = sehr gut). Wahreed@ialitat der Beziehungen zu Ver-
waltung, den anderen Studierenden des Studiengamdysien Professoren/-innen im
Schnitt hohe Wertungen erhalten, erzielen ehem&tgdenten, Studentenvertreter des
AStA (Allgemeiner Studierendenausschuss) und deddtkreis eher mittelmalRige
Werte. Die Studentenvertreter des eigenen Faclibsr¢Fachschaft) schneiden merk-
lich besser ab, als die des AStA, die Werte furfdasoren sind hoher als die fur die
Lehrbeauftragten.
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Frage: Wie zufrieden waren Sie mit dem Leistungsarepot der Professoren/-innen,
Lehrbeauftragten und wissenschaftlichen Mitarbeitef-innen in Ihrem Studien-
gang?

Abbildung 17: Zufriedenheit mit dem Leistungsangebo der Lehrkrafte und wis-
senschaftlichen Mitarbeiter/-innen

Erreichbarkei

Betreuung bei Abschlussarbeiten

Vermittlung der Lehrinhalte

Qualitét der individuellen Beratung

Praxis-/Anw endungsbezug der Lehre

Flexibilita

Aktualitdt der Lehre

Methodik bei Problemlésungen

Integration von Praktikervortragen

Exkursionen in die Praxis

Vermittlung von Praxiskontakten

Mittelwert

Quelle: Eigene Abbildung

Hier fallt auf, dass (bei einer Skala von 1 = sefzufrieden bis 7 = sehr zufrieden) die
Erreichbarkeit und die Betreuung der Abschlusséehesehr hohe Werte erreichten.
Leider weisen die Integration von Praktikervortmgexkursionen in die Praxis und die
Vermittlung von Praxiskontakten nur durchschnittécZufriedenheitswerte auf.
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Frage: Wie zufrieden waren Sie wahrend Ihres Studims mit dem Leistungsange-
bot der Verwaltung an Ihrem Fachbereich?

Abbildung 18: Zufriedenheit mit dem Leistungsangebbder Verwaltung

Freundlichkeit/V erbindlichkei

Infos zum Studienablauf

Infos zu Prifungsmodalitaten

Mittelwert

Quelle: Eigene Abbildung

Die Antworten auf diese Fragen sind (bei einer &kaln 1 = sehr unzufrieden bis 7 =
sehr zufrieden) durchweg im positiven Bereich. é&ssimdere Freundlich-
keit/Verbindlichkeit weist einen sehr hohen durdtrsttlichen Zufriedenheitswert auf.
Diese Angaben korrespondierende mit den Antwortsrezdeiten Frage, in der die Ab-
solventen angaben, das beste Verhaltnis zur Vamglam Fachbereich gehabt zu ha-
ben.
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Frage: Wie wichtig waren lhnen folgende Anforderungen wéhrend Ihres Studi-

ums?

Abbildung 19: Wichtigkeit von Anforderungen wahrend des Studiums

Erw erb berufsbezogener.
Qualifikationen

Praxisbezug

[}

(o))
~

Erw erb umfangreicher Kenntnisse

N

Inhalte der Lehrveranstaltungen

Vermittiung von Lehrinhalten (Methodik,
Didaktik)

w

=3
<

Spezialisierungsméglichkeiten

Beratung durch Dozenten (persoénlich,
fachlich)
Studienatmosphéare

[$)]
N

Kurze Studiendaue

Anbahnung von Praxiskontakten 4

Ausstattung der Bibliothe 5,01

[$)]

Kommunikationskultu

Technische und bauliche Ausstattung 4,

Zusatzliche Angebote der FH (Sport,
Events..)

Mittelwert

Quelle: Eigene Abbildung

Aus dem oben abgebildeten Diagramm lassen sichejber Skala von 1 = sehr un-
wichtig bis 7 = sehr wichtig) insbesondere der Ehnaerufsbezogener Qualifikationen,
der Praxisbezug und der Erwerb umfangreicher Kesserals besonders wichtige An-
forderungen an das Studium ablesen. Die AusstattiemgBibliothek, die technische
und bauliche Ausstattung und zusatzliche Angebetd-dchhochschule wurden hier als

deutlich weniger wichtig angegeben.
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Frage: Inwieweit sind diese Erwartungen durch die Bchhochschule erfillt wor-
den?

Abbildung 20: Erfullungsgrad der Anforderungen
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Quelle: Eigene Abbildung

Besonders gut sind laut Angaben der Ehemaligenefber Skala von 1 = sehr schlecht
bis 7 = sehr gut) die Erwartungen an die kurze iShdahuer, die Spezialisierungsmaog-
lichkeiten und der Erwerb berufsbezogener Qualiitkeen erfullt worden. Die Bewer-

tungen fur die technische und bauliche AusstattdregAusstattung der Bibliothek und
vor allem die Vermittlung von Praxiskontakten falldemgegeniber nur durchschnitt-

lich aus.
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Gegenuberstellung der Ergebnisse der Fragen nach d&/ichtigkeit der Anforde-
rungen und den erfillten Erwartungen

Im Folgenden wird ein Vergleich der beiden zulézhandelten Fragen grafisch darge-
stellt. Dieses geschieht vor allem, da so ein \&egl zwischen Erwartungen (Anforde-
rungen) und erfillten Erwartungen ermdglicht wird.

Hier fallt auf, dass die Licke zwischen der erwtarieAnbahnung von Praxiskontakten
und deren Erflllung besonders groR ist. Ahnlichiéigy den Erwerb berufsbezogener
Quialifikationen und den Praxisbezug. Besser alsagetv wurden nur die kurze Stu-
diendauer und die zuséatzlichen Angebote der Fattsohale bewertet.

Abbildung 21: Gegenuberstellung der Wichtigkeit und des Erflllungsgrads der
Anforderungen
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== Wichtigkeit der Anforderungen = Erflllung der Anforderungen
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Quelle: Eigene Abbildung

Frage: Wirden Sie diesen Studiengang noch einmal \wken?

Fast 91% der Ehemaligen wirden Ihren Studiengang ammal wahlen. Die Analyse
der offenen Frage nach den Grinden fur ,ja“ odeinhergab folgende Haufigkeiten:

Abbildung 22: Grinde fur die nochmalige Wahl des Sidiengangs

Haufigkeit der Nennung

Kurze Dauer des Studiums 3
Verhdltnis und Kontakt zu Dozenten 5
Atmosphéaream Fachbereich 5
Allgemeines Interesse an der BVVL 6
Breite der erworbenen Qualifikation 7
Bezug zum Berufswunsch 7
Qualitst der Lehre 9

Gute Spezialisierungen/.. 12

Praxis- und Anwendungsbezug 20

Quelle: Eigene Abbildung
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Grinde_gegerdie nochmalige Wahl des Studiengangs: Schlechbsitiation mit 5
Nennungen

Frage: Wurden Sie lhren Studiengang in lhrem Bekantenkreis weiterempfehlen?

Interessant ist hier, dass fast 91% der BefrageanS3tudiengang noch einmal belegen
wuirden, aber fast 96% ihn im Bekanntenkreis wemgfehlen wirden.

Grinde_gegemlie Weiterempfehlung des Studiengangs wurden seovigukeine ange-
geben.

Abbildung 23: Grunde fir die Empfehlung des Studiegangs im Bekanntenkreis

Haufigkeit der Nennung

Gute Spezialisierungen/..
Qualitat der Lehre:
Gute Organisation:

Breite der gebotenen Lehrinhalte:

Atmosphaream Fachbereich:
Gute Betreuung:

Kurze Dauer des Studiums:

Praxis- und Anwendungsbhezug:

Quelle: Eigene Abbildung
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Frage: Geben Sie Ihren Identifikationswert (0-10) d@ir Inre Fachhochschule an

Abbildung 24: Identifikationswert fir die Fachhochschule

Fachhochschule an:

Geben Sie bitte lhren Identifikationswert (0-10) fiir die

0 10 20 30 40
Anzahl

Quelle: Eigene Abbildung

Der Identifikationsgrad mit der Fachhochschulemgteinem durchschnittlichen Ergeb-
nis von 6,78 (bei einer Skala von 0 = keine Idédtfon bis 10 volle Identifikation)
recht hoch. Der offene Teil der Frage ergab songeitkeine Nennungen.
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Frage: Geben Sie bitte lhren Identifikationswert (310) fir lhren Studien-

gang/Fachbereich an, an dem Sie studierten.

Abbildung 25: Identifikationswert fur den Studiengang/Fachbereich
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Quelle: Eigene Abbildung

40

Der Mittelwert von 7,65 fur die Identifikation mdem Studiengang/Fachbereich ist

noch hoher als der flr die Fachhochschule. Diedggdin identifizieren sich also stéarker

mit lhrem Studiengang/Fachbereich als mit der Fachbchule als Ganze. 84% aller

Antwortenden gaben einen Wert >= 6 an.
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Frage: Wie wichtig sind nachfolgende Féahigkeiten/Qualifikationen in Threm beruf-
lichen Werdegang?

Das unten aufgefuihrte Diagramm macht (bei einefaSkan 1 = sehr unwichtig bis 7 =
sehr wichtig) deutlich, dass insbesondere Belastitannd kommunikative Fahigkeiten
im beruflichen Alltag von Bedeutung sind. Ahnlichgi$t fir Problemlosungsfahigkeit
und Selbstmanagement. Generell sind fast alle drigkeiten, gemessen an den Mit-
telwerten, eher wichtig bis sehr wichtig. Lediglidas wissenschaftliche Arbeiten weist
einen gerade mal durchschnittlichen Wert auf utitifd Vergleich deutlich ab.

Abbildung 26: Wichtigkeit bestimmter Fahigkeiten/Qualifikationen im beruflichen
Werdegang

'y

Belastbarkei

Kommunikative
Fahigkeiten/Sozialkompetenz
Verantw ortliches Handeln

Problemiésungsféhigkei
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Tearnfahigkei
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[ | N
ol |~

Interdisziplindres Denken ,02

Fachw issen 5,
Konfliktmanagemen 5,66
Selbstreflexion 5,35

Flihrungskompetenz 5,

I T T T
0 2 4 6

Mittelwert

Wissenschaftliches Arbeiten

Quelle: Eigene Abbildung
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Frage: Inwieweit wurden Ihnen diese Fahigkeiten/Qubfikationen im Studium an
der Fachhochschule vermittelt?

Das unten aufgefiihrte Diagramm zeigt (bei einedé&ikan 1 = sehr schlecht bis 7 =
sehr gut), dass Fachwissen, Teamfahigkeit und kamkative Fahigkeiten besonders
gut wahrend des Studiums vermittelt wurden. Schedgclsymbolisiert durch eher
durchschnittliche Werte zeigten sich bei Konflikimgement, Selbstreflexion und Fuh-
rungskompetenz.

Abbildung 27: Grad der Vermittlung bestimmter Fahigkeiten/Qualifikationen im
Studium

Fachwissen

Teamfahigkei

Kommunikative,
Fahigkeiten/Sozialkompetenz

Wissenschaftliches Arbeiten

Selbstmanagement (Zeit und
Organisation)

Problemliésungsfahigkei
Verantw ortliches Handeln
Praktisches Kénnen
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Belastbarkei

Flexibilita
Selbstmotivation
Entscheidungsfahigkei
Konfliktmanagemen

Selbstreflexion

Flhrungskompetenz

Mittelwert

Quelle: Eigene Abbildung
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Gegenuberstellung der Ergebnisse der Fragen nach d&/ichtigkeit der Fahigkei-
ten/Qualifikationen und dem Grad der Vermittlung dieser Fahigkei-
ten/Qualifikationen

Im Folgenden wird ein Vergleich der beiden zuléhandelten Fragen grafisch darge-
stellt. Diese geschieht vor allem, da so ein Vechlewischen der Wichtigkeit der Qua-
lifikationen/Fahigkeiten im beruflichen Alltag urderen Vermittlung durch das Studi-
um ermaglicht wird.

Abbildung 28: Gegenuberstellung der Wichtigkeit unddes Grades der Vermitt-
lung bestimmter Fahigkeiten/Qualifikationen im Studum
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=—¢—Wichtigkeitim beruflichen Alltag

== Vvermittlung durch die FH

4,09

Quelle: Eigene Abbildung

Hier fallt auf, dass die Liicken zwischen BelastbérkFlexibilitat und verantwortli-
chem Handeln, gemessen an beruflicher Wichtigkait Mermittlung durch das Studi-

um, besonders grof3 sind. Wissenschaftliches Anbéitegegen wurde starker vermit-

telt, als es im Alltag, nach Angaben der Ehemaligénig ist.

Frage: Wéren Sie bereit den Fachbereich/Studiengangn lhrer Fachhochschule zu

unterstitzen?

Die Auswertung ergab, dass 77% der Alumni bereit,sden Fachbereich zu unterstit-

zen.

Wenn ja, wie?
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Abbildung 29: Ubersicht lber die Arten der Unterstitzung des Fachbereichs
durch die Alumni

Kontakte vermitteln
Praktika fir Studierende vermitteln

Vortrage/Seminare halten

Als Lehrbeauftragte/r Vorlesungen und
Ubungen ubernehmen

Jobs fir studentische Aushilfskrafte,
vermitteln

In Ausschiissen beratend tatig sein (z.
B. praxisorientierte Studieninhalte)

Forderkreismitglied w erden
Betriebsbesichtigungen/Exkursionen

Bachelor- und Masterarbeiten vergeben

Beratungs- und Forschungsprojekte.
gemeinsam durchfuhren

Unterstiitzung von
Sponsoringaktivitaten

Symposien in der Offentlichkei
gemeinsam durchfuhren

Sonstiges

0 10 20 30 40 50 60
Summe

Quelle: Eigene Abbildung

Die haufigsten Nennungen finden sich bei diesegé-tzei den Bereitschaften, Kontakte
und Praktika zu vermitteln und Vortrage/Seminardnalten. Wenig Bereitschaft hinge-
gen gibt es beziglich gemeinsamer Beratungsprojékentlicher Symposien und der
Unterstiitzung von Sponsoringaktivitdten. Diesestl&gch mdglicherweise darauf zu-
rackfuhren, dass die Befragten nach relativ kuzagt im Beruf noch nicht in Positio-
nen sind, um solche Aktivitaten maRgeblich beessln zu kénnen.
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10.3 Die biavariate Auswertung: Untersuchung der Abhanggkeit und des Zu-
sammenhangs mehrerer Variablen

Hier erfolgt zunachst eine Erlauterung der verwésé.age- und Streuungsmalle, die
fur die Auswertung verwendet wurden.

Im Folgenden soll dargestellt werden, ob und inveikwich Zusammenhange und Ab-
hangigkeiten zwischen verschiedenen Variablen iexest.

Die Analyse zwischen den Messdaten zweier Variabézeichnet man auch als bivari-
ate Auswertung® Sie erfolgt, wo sinnvoll, mit den Mitteln der Ktabellierung, der
Korrelationsanalyse und dem Chi-Quadrat-Test. Diasgumente werden im Folgen-
den kurz vorgestellt.

10.3.1 Die Korrelationsanalyse

Die einfache Korrelationsanalyse liefert ein Mal® diie Starke des linearen Zusam-
menhangs zwischen zwei Merkmaf@iIn der hier gegebenen Analyse wird der Rang-
korrelationskoeffizient von Spearman verwandt. Beund liegt in der ordinalen Ska-
lierung der Variablen, zwischen denen die Zusammeghd veranschaulicht werden
sollen. Der Rangkorrelationskoeffizient von Spearnimesiert statt auf den direkten
Merkmalsauspragungen auf zugeordneten Rangnunfifern.

Er kann nur Werte zwischen -1 und +1 annehmen.
-1<rgp<+1

Der Extremwert +1 wird dann angenommen, wenn sieh Rangnummern vollig
gleichsinnig verhalten, -1 wenn sie sich vollig geginnig verhalten. Bei einem Wert
von 0 besteht kein linearer Zusammenhang zwischarnvariablert®

Zu beachten ist, dass die Korrelationsanalyse sidber die Richtung des Einflusses
bzw. tatsachliche Kausalitaten aussagt. Folgentle &&ad denkbar:

1. Eine Variable beeinflusst die andere
2. Beide Variablen werden von einer dritten Variabbaw. mehreren Variablen
beinflusst, hier liegt dann eine Scheinkorrelation®*®

202 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2009) S. 192.
203 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2009) S. 194.
2% ygl. Bamberg, G., Baur, F., Krapp, M., (2008) S. 38.
295 ygl. Bamberg, G., Baur, F., Krapp, M., (2008) S. 39.
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10.3.2 Der Chi-Quadrat-Test

Der Chi-Quadrat-Test ist einer der am starkstebregeten Test zu Abhangigkeit bzw.
Unabhangigkeit zweier Variablen. Der entscheideGdendgedanke des Chi-Quadrat-
Tests auf Unabhangigkeit besteht darin, dass nrengagebene Haufigkeitsverteilung
in einer Tabelle mit einer Haufigkeitsverteilungrgleicht, die zustande gekommen
ware, wenn zwischen den betrachteten Variablen heradigkeit vorlagé®’ Uberpriift
wird hier also stets die Vermutung, dass die beid®ersuchten Variablen unabhangig
voneinander sind (Null-Hypothese).

Es erfolgt die Prufung einer Hypothese Uber dietdfleing eines Merkmalg§Anpas-
sungstest), z.B. Prufung einer Hypothese lber die Anteilswgri@= 1, ..., k) der Kate-
gorien eines qualitativen Merkmals. In diesem Hallss eine Klassenbildung vorge-
schaltet werden. Die Gegentiberstellung der beiigkilt der Nullhypothese in k ein-
zelnen Kategorien oder Klassen zu erwartenden Higeifen np und der in einer
Stichprobe des Umfanges n tatséchlich beobachkédefigkeiten ngeschieht in Form
der PrufgrofRe

X2 = z(ni ;:pi)z .

Diese Prifgrof3e hat bei Gultigkeit der Nullhypothasymptotisch einHz-VerteiIung
mit k—1 Freiheitsgraden (Chi-Quadrat-Verteilung).

Die asymptotische Signifikanz, die zwischen 0 untegen kann, liefert hierbei die
Irrtumswabhrscheinlichkeit fur die Null-Hypothesedegt sie sehr niedrig, kann also eine
Abhangigkeit angenommen werden. Sehr hohe Werigebgen deuten auf eine Unab-
hangigkeit hin. Bei zu groRen Werten der Prifgndidd die Nullhypothese verworfen.

Im Folgenden werden die verschieden zu untersu@meN@riablen in Tabellen ange-
geben, die die berlcksichtigte Fallzahl, den Katrehskoeffizienten nach Spearman
(rsp und die asymptotische Signifikanz des Chi-Quadiests enthalten.

206 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., (2009) S. 196.
27 vgl. KuB, A., (2007) S. 207.
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10.3.3 Ergebnisse ausgewahlter bivariater Auswertungen

10.3.3.1 Bivariate Auswertung der Messwerte der Variablen ,Qualitat der Bezie-
hung zu Gruppen“ mit anderen Variablen

Dargestellt wird hier der vermutete ZusammenhangVvdeiablen ,Qualitéat der Bezie-

hung zu Gruppen“ mit den Variablen ,Nochmalige Wehk Studiengangs*, ,Weiter-

empfehlung des Studiengangs®, ,Identifikation mar dFachhochschule®, ,Identifikati-

on mit dem Studiengang/Fachbereich” und ,Bereitkcha Unterstitzung des Fachbe-
reichs”.

Abbildung 30: Bivariate Auswertung der Messwerte de Variablen ,Qualitat der
Beziehung zu Gruppen®

Qualitat der Beziehung zu Gruppen
Asymptotische
Mal3 Fallzahl o l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studien-
45 0,008 -0,181
gangs
Weiterempfehlung des Studien-
50 0,038 -0,140
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
49 0,062 0,489
schule
Identifikation mit dem Studien-
. 51 0,005 0,637
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstiitzung des
. 44 0,065 -0,198
Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung

Die Hypothese lautet, dass Absolventen, die zufneohit der Qualitat der Beziehung
zu Gruppen waren, den Studiengang nochmals wahidnhin weiterempfehlen wur-
den, sich mit Fachhochschule und Fachbereich iftgaten und auch bereit sind, den
Fachbereich zu unterstiutzen.

Die Variable ,Qualitat der Beziehung zu Gruppen“‘rdai als neue Variable aus den
Messwerten der Frage ,Wie beurteilen Sie die Qaalhirer Beziehung zu folgenden
Gruppen wéhrend lhres Studiums?“ berechnet. Sidastarithmetische Mittel der Er-
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gebnisse der einzelnen Gruppen. Die in dieser Eaag relativ niedrigen Fallzahlen
entstehen dadurch, dass fur die Berechnung deaMan ,Qualitdt der Beziehung zu
Gruppen®, die Beziehung zu allen Gruppen angegebemien mussten. Fehlte eine
Angabe, konnte der einzelne Bogen zur KonstruktienVariablen nicht beriicksichtigt
werden. Gleiches gilt fur die Berilicksichtigung dederen Variablen.

Die negativen Vorzeichen beim Korrelationskoeffien kommen durch die beim
Auswerten verwendeten Codierungen von ,ja=1" uneins2" zustande. D. h., dass ein
negatives Vorzeichen einen linearen Zusammenhamjcintung von ,Ja“ bezeichnet,
ein positives in Richtung von ,Nein“. Fur die Iddikationsvariablen gilt diese Bedin-
gung nicht.

Generell kann konstatiert werden, dass es einengeg@e Abhangigkeit aller anderen
Variablen zur ,Qualitat der Beziehung zu Gruppengenommen werden kann. Darauf
deuten die sehr niedrigen Werte der asymptotis&ignifikanz hin, insbesondere der
Wert bzgl. der nochmaligen Wahl des Studiengangskdhn also behauptet werden,
dass die anderen Variablen sehr wohl von der Qaal#r Beziehung zu Gruppen ab-
hangig sind.

Eine gewisse Korrelation zur Identifikation mit déeachhochschule kann festgestellt
werden. Ausgepragter noch ist der lineare Zusamarenizur Identifikation mit dem
Fachbereich. Hier kann behauptet werden, dass wstan, die die Qualitat der Bezie-
hung zu den Gruppen als positiv bewerteten, sitket mit dem Fachbereich identifi-
zieren.

10.3.3.2 Bivariate Auswertung der Messwerte der Variablen ,Zufriedenheit mit
dem Leistungsangebot der Lehre* mit anderen Variakén

Dargestellt wird hier der vermutete Zusammenhamg\#eiablen ,Zufriedenheit mit

dem Leistungsangebot der Lehre* mit den Variabldochmalige Wahl des Studien-
gangs"®, ,Weiterempfehlung des Studiengangs®, ,ldiaition mit der Fachhochschu-
le”, ,Identifikation mit dem Studiengang/Fachberteiaind ,Bereitschaft zur Unterstit-
zung des Fachbereichs*.

Die Hypothese lautet, dass Absolventen, die zuéneohit dem Leistungsangebot der
Lehre* waren, den Studiengang nochmals wahlen tndweiterempfehlen wirden,
sich mit Fachhochschule und Fachbereich identreziaind auch bereit sind, den Fach-
bereich zu unterstiitzen.
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Die Variable ,Zufriedenheit mit dem Leistungsangeter Lehre* wurde als neue Va-
riable aus den Messwerten der Frage ,Wie zufriedaren Sie mit dem Leistungsange-
bot der Professoren/-innen, Lehrbeauftragten unsisemschaftlichen Mitarbeitern/-
innen in Ihrem Studiengang?“ berechnet. Sie istadilsmetische Mittel der Ergebnisse
der einzelnen mehr oder weniger erflllten Erwar&img

Abbildung 31: Bivariate Auswertung der Messwerte de Variablen ,Zufriedenheit
mit dem Leistungsangebot der Lehre”

Zufriedenheit mit dem Leistungsangebot der Lehre
Asymptotische
Mal3 Fallzahl o l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studien-
126 0,004 -0,228
gangs
Weiterempfehlung des Studien-
126 0,001 -0,290
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
125 0,000 0,355
schule
Identifikation mit dem Studien-
. 125 0,002 0,428
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstiitzung des
) 118 0,272 -0,114
Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung

Fur die ersten vier Variablen kann konstatiert veerdlass es eine gegenseitige Abhan-
gigkeit aller anderen Variablen zur ,Zufriedenhmit dem Leistungsangebot der Leh-
re“ angenommen werden kann. Ein Indiz hierfur sinel sehr niedrigen Werte der a-
symptotischen Signifikanz, insbesondere der Wegt. lder Identifikation mit der Fach-
hochschule. Es kann also behauptet werden, dass der Variablen sehr wohl von der
Qualitat der Beziehung zu Gruppen abhéngig sind.

Dies gilt hingegen nicht im gleichen Mal3e fur dier@itschaft zu Unterstltzung des
Fachbereichs. Hier ist die Abhangigkeit weit schivgicausgepragt, wie auch das fol-
gende Diagramm illustriert.
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Abbildung 32: Haufigkeitsverteilung der Variablen , Zufriedenheit mit dem Leis-
tungsangebot der Lehre” und ,Bereitschaft zur Unterstitzung des Fachbereichs*

Balkendiagramm

50 Waéren Sie bereit den
Fachbereich/Studiengang
an Ihrer Fachhochschule zu
unterstiitzen?

Oja

40 M nein
= 307
©
g

207

101]
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ZufrLeistungsanglLehre3Ger

Quelle: Eigene Abbildung

Die beiden Absolventen, die einen gerundeten Zdéméeitswert von 7 hatten, sind
beide bereit, den Studiengang zu unterstitzen (LOB& den 55 Studenten mit einem
gerundeten Zufriedenheitswert von 5 sind 44 (80%kib den Studiengang zu unter-
stitzen. Bei denen mit einer eher mittelmaRigenmi&dénheit von 4 sind es aber immer
noch 80%, die bereit sind, den Fachbereich zu stitizen. Hier kann also nicht von
einer deutlichen Abhéangigkeit gesprochen werden.

Ein relativ starker linearer Zusammenhang zeigh sieederum bei der Identifikation
mit dem Fachbereich. Mit anderen Worten: Alumné oiit der Lehre zufrieden waren,
identifizieren sich starker mit dem Fachbereich.
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10.3.3.3 Bivariate Auswertung der Messwerte der Variablen ,Zufriedenheit mit
dem Leistungsangebot der Verwaltung“ mit anderen Vaablen

Dargestellt wird hier der vermutete Zusammenhamg\M#iablen ,Zufriedenheit mit
dem Leistungsangebot der Verwaltung” mit den VdealNochmalige Wahl des Stu-
diengangs®, ,Weiterempfehlung des Studienganggientifikation mit der Fachhoch-
schule®, ,ldentifikation mit dem Studiengang/Facrdeh” und ,Bereitschaft zur Un-
terstitzung des Fachbereichs®.

Die Hypothese lautet, dass Absolventen, die einee houfriedenheit mit dem Leis-
tungsangebot der Verwaltung aufwiesen, den Studiemgochmals wahlen und ihn
weiterempfehlen wirden, sich mit Fachhochschule kachbereich identifizieren und
auch bereit sind, den Fachbereich zu unterstutzen.

Die Variable ,Zufriedenheit mit dem Leistungsangetier Verwaltung” wurde als neue
Variable aus den Messwerten der Frage ,Wie zufriagiaren Sie wahrend lhres Studi-
ums mit dem Leistungsangebot der Verwaltung amihifachbereich?” berechnet. Sie
ist das arithmetische Mittel der Ergebnisse dezadiven Zufriedenheitswerte.

Abbildung 33: Bivariate Auswertung der Messwerte de Variablen ,Zufriedenheit
mit dem Leistungsangebot der Verwaltung”

Zufriedenheit mit dem Leistungsangebot der Verwaltung
Asymptotische
MalR Fallzahl - l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studien-
133 0,014 -0,245
gangs
Weiterempfehlung des Studien-
132 0,266 -0,132
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
133 0,499 0,157
schule
Identifikation mit dem Studien-
_ 132 0,357 0,170
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstiitzung des
) 121 0,298 -0,052
Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung
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Hier kann, was die Abhangigkeit der Variablen voaeder, gemessen an der asympto-
tischen Signifikanz, nur eine deutliche Abhéngigkavischen den Variablen ,Zufrie-
denheit mit dem Leistungsangebot der Verwaltungd der ,nochmaligen Wahl des
Studiengangs” konstatiert werden. Alle anderen i8kgmzen weisen hier zu hohe
Werte auf. Es ist also zulassig, zu behaupten, Albsslventen, die mit dem Leistungs-
angebot der Verwaltung zufrieden waren, den Stgdieg eher noch einmal wahlen
wirden, als die, die unzufrieden waren.

Eine gewisse Korrelation zur ,Nochmaligen Wahl &tsdiengangs” kann ebenfalls
festgestellt werden. Ausgepragter noch ist derali@&€usammenhang zur Identifikation
mit dem Fachbereich. Hier kann behauptet werdess édsolventen, die die Qualitat

der Beziehung zu den Gruppen als positiv bewertsieh starker mit dem Fachbereich
identifizieren.

Abbildung 34: Haufigkeitsverteilung der Variablen ,,Wiederwahl des Studien-
gangs" und ,Zufriedenheit mit dem Leistungsangeboter Verwaltung“

Balkendiagramm

60 Wirden Sie diesen
Studiengang noch
einmal wahlen?

Oja
50 M nein

407

=
5
g 307
201
107
—_
0 4 5 6 7

ZufrLeistungsangVerw4Ger

Quelle: Eigene Abbildung
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Dieses Diagramm veranschaulicht, dass der rel#@ieil derer, die den Studiengang
nochmals wahlen wirden, mit zunehmender Zufriedémh#g dem Leistungsangebot
der Verwaltung tendenziell zunimmt.

10.3.3.4 Bivariate Auswertung der Messwerte der Variablen ,Durch die Fach-
hochschule erfillte Erwartungen® mit anderen Variablen

Dargestellt wird hier der vermutete Zusammenhang\@®iablen ,Durch die Fach-
hochschule erflllte Erwartungen® mit den Variabj&ochmalige Wahl des Studien-
gangs”, ,Weiterempfehlung des Studiengangs*, ,|diation mit der Fachhochschu-
le”, ,Identifikation mit dem Studiengang/Fachber€iund ,Bereitschaft zur Unterstuit-
zung des Fachbereichs®.

Die Hypothese lautet, dass Absolventen, die eifeeh&Vert bei ,Durch die Fachhoch-
schule erflillte Erwartungen* aufwiesen, den Stugiéry nochmals wéhlen und ihn
weiterempfehlen wirden, sich mit Fachhochschule kachbereich identifizieren und
auch bereit sind, den Fachbereich zu unterstutzen.

Abbildung 35: Bivariate Auswertung der Messwerte de Variablen ,Durch die
Fachhochschule erfullte Erwartungen®

Durch die Fachhochschule erfillte Erwartungen
Asymptotische
Mal3 Fallzahl - l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studien-
129 0,007 -0,233
gangs
Weiterempfehlung des Studien-
126 0,000 -0,341
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
128 0,001 0,372
schule
Identifikation mit dem Studien-
. 128 0,000 0,424
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstitzung des
) 119 0,795 -0,025
Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung
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Die Variable ,Durch die Fachhochschule erfillte Briungen” wurde als neue Variable
aus den Messwerten der Frage ,Inwieweit sind digseartungen (bzgl. der Anforde-
rungen an die Fachhochschule) durch die Fachhoualesehnfullt worden?* berechnet.
Sie ist das arithmetische Mittel der Ergebnisseeilezelnen mehr oder weniger erfill-
ten Erwartungen.

Die oben stehende Tabelle sagt aus, dass es seke stbhangigkeiten zwischen den
»durch die Fachhochschule erfiillten Erwartungent alen ersten vier Variablen gibt.
In diesem Bereich zufriedene Studenten wirden dedi€hgang nochmals wahlen, ihn
weiterempfehlen und identifizieren sich stark matkhochschule und Fachbereich.

Das Gegenteil ist fur die Bereitschaft zur Unteistiig des Fachbereichs der Fall. Dies
kann so verstanden werden, dass es nicht davomgilghi&t, wie zufrieden ein Absol-
vent mit dem Leistungsangebot war und der Beraif$alen Fachbereich zu unterstit-
zen. Dies lasst sich auch aus unten stehendemdbdiagrablesen.

Abbildung 36: Haufigkeitsverteilung der Variablen ,Unterstlitzung des Fachbe-
reichs” und ,Erfullte Erwartungen durch die Fachhochschule®

Balkendiagramm

60 Waren Sie bereit den
Fachbereich/Studiengang
an lhrer Fachhochschule zu
unterstitzen?
50 a

M nein
407
=
[v]
g 30
20

107

o
0 ! T
3 4 5 6

ErfiillteErwartungen6Ger

Quelle: Eigene Abbildung
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Was die Korrelation angeht, lasst sich feststeldss diese wiederum besonders stark
ausgepragt ist zwischen den Variablen ,Erflllte &twngen® und ,ldentifikation mit
dem Fachbereich. Man kann wiederum vermuten, dafs&edene Studenten sich stark
mit dem Fachbereich identifizieren.

Sehr schwach ausgepréagt sind die linearen Zusanémgalzwischen ,Erfillte Erwar-
tungen® und ,Bereitschaft den Fachbereich zu utiiezen®. Dies bestatigt die Ein-
schatzung der Ergebnisse beziglich des Chi-Quaesis.

10.3.3.5 Bivariate Auswertung der Messwerte der Variablen ,Durch die Fach-
hochschule vermittelte wichtige Fahigkeiten/Qualifkationen® mit ande-
ren Variablen

Dargestellt wird hier der vermutete Zusammenhang\@®iablen ,Durch die Fach-

hochschule vermittelte wichtige Fahigkeiten/Qukdfionen® mit den Variablen

.Nochmalige Wahl des Studiengangs®, ,Weiterempfehlues Studiengangs*, ,Identi-
fikation mit der Fachhochschule®, ,ldentifikationitmdem Studiengang/Fachbereich®
und ,Bereitschaft zur Unterstiitzung des Fachbesgich

Die Hypothese lautet, dass Absolventen, die eir@mreh Wert bei ,Durch die Fach-
hochschule vermittelte wichtige Fahigkeiten/Qukdifionen* aufwiesen, den Studien-
gang nochmals wahlen und ihn weiterempfehlen wirdieh mit Fachhochschule und
Fachbereich identifizieren und auch bereit sind, Bachbereich zu unterstutzen.

Die Variable ,Durch die Fachhochschule vermitteltevichtige Fahigkei-
ten/Qualifikationen* wurde als neue Variable aus esswerten der Frage ,Inwieweit
wurden Ihnen diese Fahigkeiten/Qualifikationen itudium an der Fachhochschule
vermittelt?* berechnet. Sie ist das arithmetischigteM der Ergebnisse der einzelnen
mehr oder weniger erfiullten Erwartungen.

Die unten stehende Tabelle sagt aus, dass estaeke sbhéngigkeiten zwischen den
.pburch die Fachhochschule vermittelte wichtige géieiten/Qualifikationen“ und den
ersten vier Variablen gibt. In diesem Bereich adene Studenten wirden den Studien-
gang nochmals wahlen, ihn weiterempfehlen und ifigileten sich stark mit Fachhoch-
schule und Fachbereich.
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Abbildung 37: Bivariate Auswertung der Messwerte de Variablen ,Durch die
Fachhochschule vermittelte wichtige Fahigkeiten/Quidikationen®

Durch die Fachhochschule vermittelte wichtige Fahikei-
ten/Qualifikationen
Asymptotische
MalR Fallzahl - l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studiengangs 121 0,010 -0,266
Weiterempfehlung des Studien-
122 0,002 -0,248
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
120 0,023 0,360
schule
Identifikation mit dem Studien-
_ 120 0,002 0,438
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstitzung des
) 111 0,526 0,082
Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung

Etwas anderes ist fur die Bereitschaft zur Untézstig des Fachbereichs der Fall. Dies
kann so verstanden werden, dass es nicht davomgigh&t, wie zufrieden ein Absol-
vent mit den vermittelten Fahigkeiten/Qualifikateanwar, und der Bereitschaft den
Fachbereich zu unterstitzen. Diese Ergebnisse desi€e mit denen der letzten unter-
suchten Variablenpaare. Das unten stehende Diagrdiant der lllustration dieses
Sachverhalts.

Was die Korrelation angeht, lasst sich feststeldss diese wiederum besonders stark
ausgepragt ist zwischen den Variablen ,Durch diehRachschule vermittelte wichtige
Fahigkeiten/Qualifikationen“ und ,Identifikation tmdem Fachbereich“. Man kann auch
hier vermuten, dass zufriedene Studenten sich stdrtem Fachbereich identifizieren.

Sehr schwach ausgepragt ist der lineare Zusammegrhaischen ,Durch die Fach-
hochschule vermittelte wichtige Fahigkeiten/Qukéifionen* und ,Bereitschaft den
Fachbereich zu unterstitzen®. Dies bestatigt zudemEinschatzung der Ergebnisse
bezuglich des Chi-Quadrat-Tests.
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Abbildung 38: Haufigkeitsverteilung der Variablen ,Unterstlitzung des Fachbe-
reichs* und ,Vermittelte Fahigkeiten/Qualifikatione n durch die Fachhochschule*

Balkendiagramm

50 Waéren Sie bereit den
Fachbereich/Studiengang
an Ihrer Fachhochschule zu
unterstiitzen?

Oja
40 M nein
= 307
©
N
<
207
24
10 2t
[1 7 8
oL T - —_
3 4 5 6 ;

Vermittelte FahigkQualifik20Ger

Quelle: Eigene Abbildung

10.3.3.6 Zusatzliche bivariate Auswertungen der Messwerte vo der Variablen

.Geschlecht” und der Variablen , Brutto-Einstiegsgehalt® mit anderen
Variablen

Untersucht wird im Folgenden, ob es einen Zusamemaplder Variablen ,Geschlecht”
mit den Variablen ,Nochmalige Wahl des Studiengang&/eiterempfehlung des Stu-
diengangs®, ,Identifikation mit der Fachhochschuldtlentifikation mit dem Studien-
gang/Fachbereich” und ,Bereitschaft zur Unterstiitgdes Fachbereichs” gibt.

Die Hypothese lautet, dass es vom Geschlecht abhhdingler Studiengang nochmals
gewahlt und weiterempfohlen wirde, man sich mithlkachschule und Fachbereich
identifiziert und auch bereit ist, den Fachberaughunterstttzen.
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Abbildung 39: Bivariate Auswertungen der Messwertevon der Variablen ,Ge-

schlecht”
Geschlecht
Asymptotische
Mal3 Fallzahl o l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studien-
139 0,435 0,066
gangs
Weiterempfehlung des Studien-
133 0,548 -0,052
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
134 0,275 -0,143
schule
Identifikation mit dem Studien-
. 134 0,661 -0,008
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstiitzung des
127 0,041 0,181

Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung

Was die Abhangigkeit der Messwerte der anderenafdben in Bezug auf das Ge-

schlecht angeht, kann, bis auf die Bereitschaftunterstiitzung des Fachbereichs, von

Unabhangigkeit gesprochen werden.

Mannliche Alumni weisen demnach eine starke Bagk#aff auf, den Fachbereich zu

unterstitzen, wie auch unten stehendes Diagrampeigtif

Was die Korrelation betrifft, lasst sich feststr]lelass keine der Variablen einen linea-

ren Zusammenhang mit dem Geschlecht aufweist.
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Abbildung 40: Haufigkeitsverteilung der Variablen ,Unterstlitzung des Fachbe-
reichs” und ,Geschlecht*

Balkendiagramm

80 Waéren Sie bereit den
Fachbereich/Studiengang
an Ihrer Fachhochschule zu
unterstiitzen?
Oja
M nein
60
=
©
N
& 4071
207
0
mannlich w eiblich

Geschlecht
Quelle: Eigene Abbildung

Untersucht wird im Folgenden, ob es einen Zusamuareghder Variablen ,Brutto-
Einstiegsgehalt‘ mit den Variablen ,Nochmalige Wdbkk Studiengangs®, ,Weiteremp-
fehlung des Studiengangs®, ,ldentifikation mit dexchhochschule®, , Identifikation mit
dem Studiengang/Fachbereich” und ,BereitschaftUnterstiitzung des Fachbereichs”
gibt. Die Hypothese lautet, dass es vom Brutto4i#gsgehalt abhangt, ob der Studien-
gang nochmals gewahlt und weiterempfohlen wirde) sich mit Fachhochschule und
Fachbereich identifiziert und auch bereit ist, &achbereich zu unterstitzen.
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Abbildung 41: Bivariate Auswertungen der Messwertevon der Variablen ,Brutto-
Einstiegsgehalt”

Brutto-Einstiegsgehalt
Asymptotische
Mal3 Fallzahl o l'sp
Signifikanz
Nochmalige Wahl des Studien-
128 0,594 -0,066
gangs
Weiterempfehlung des Studien-
124 0,220 0,079
gangs
Identifikation mit der Fachhoch-
124 0,321 -0,012
schule
Identifikation mit dem Studien-
. 124 0,516 -0,084
gang/Fachbereich
Bereitschaft zur Unterstiitzung des
) 118 0,050 -0,187
Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung

Was die Abhéangigkeit der Messwerte der anderenaldben in Bezug auf das Brutto-
Einstiegsgehalt angeht, kann bis auf die Bereitscha Unterstitzung des Fachbe-
reichs von Unabhangigkeit gesprochen werden. InTéadenz sind ehemalige Absol-
venten mit hherem Brutto-Einstiegsgehalt eherihaten Fachbereich zu untersttitzen.
Dies erlautert auch die folgende Grafik. Ein nerswasrter linearer Zusammenhang
kann bei keiner Variablen festgestellt werden.
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Abbildung 42: Haufigkeitsverteilung der Variablen ,Unterstlitzung des Fachbe-
reichs” und ,Brutto-Einstiegsgehalt”

Balkendiagramm

30 Wéren Sie bereit den
Fachbereich/Studiengang
an lhrer Fachhochschule zu
unterstiitzen?

Oja
M nein

207

Anzahl
3
2]
N]
(8]
R

bis 30000 € bis 35000 € bis 40000 € >40000 €

Wie hoch war lhr Brutto-Einstiegsgehalt nach dem
Studium pro Jahr:

Quelle: Eigene Abbildung

10.4  Zusammenfassung und Bewertung der relevanten Ergelisse

10.4.1 Die Kernergebnisse der bivariaten Auswertungen im Berblick

Die folgende Tabelle zeigt noch einmal die wesehéin Ergebnisse der einzelnen biva-
riaten Auswertungen im Uberblick. Ein besonderegéamerk gilt hierbei der asym-
ptotischen Signifikanz, um den Grad der Unabharejtigbzw. der Abhangigkeit ver-
schiedener Variablen aufzuzeigen. Es wird hiertmhneinmal der Zusammenhang
zwischen verschiedenen Kriterien der Zufriedenkert befragten Alumni und deren
Reaktionen. Je mehr sich die Zahlenwerte dem Weéh@rn, desto starker ist die Ab-
hangigkeit zwischen den beiden betrachteten GrdRé&nern sich die Zahlenwerte dem
Wert 1, liegt eine Unabhangigkeit vor.
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Abbildung 43: Kernergebnisse der bivariaten Auswertingen im Uberblick

Zufriedenheits- Qualitat Zufrieden- | Zufriedenheit | Durch die Durch die
kriterien der Bezie- | heit mit mit dem Leis- | Fachhoch- Fachhoch-
hung zu dem Leis- | tungs- schule erfillte | schule ver-
Gruppen | tungs- angebot der | Erwartungen | mittelte wich-
angebot Verwaltung tige Fahigkei-
der Lehre ten/Qualifika
tionen
Reaktionen Asymptotische Signifikanz
Nochmalige Wabhl
) 0,008 0,004 0,014 0,007 0,010
des Studiengangs
Weiterempfehlung
) 0,038 0,001 0,266 0,000 0,002
des Studiengangs
Identifikation mit
0,062 0,000 0,499 0,001 0,023
der Fachhochschule
Identifikation mit
dem Studiengang 0,005 0,002 0,357 0,000 0,002

[Fachbereich

Bereitschaft zur
Unterstiitzung des 0,065 0,272 0,298 0,795 0,526

Fachbereichs

Quelle: Eigene Abbildung

10.4.2 Beurteilung der Hypothesen und der Ergebnisse der deit

Die oben aufgezeigten Ergebnisse zeigen deutliabs dliie aufgestellten Hypothesen
bis auf Ausnahmen erfillt sind.

Es liegen starke Abhangigkeiten vor:

» Zwischen allen genannten Zufriedenheitskriterien aer nochmaligen Wahl
des Studiengangs
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» Zwischen allen Zufriedenheitskriterien und der \Wesmpfehlung des Studien-
gangs; Ausnahme bildet die Zufriedenheit mit denmstuagsangebot der Ver-
waltung

» Zwischen allen Zufriedenheitskriterien und der Kkifédeation mit der Fachhoch-
schule; Ausnahme bildet die Zufriedenheit mit deeistungsangebot der Ver-
waltung

» Zwischen allen Zufriedenheitskriterien und der kifd@tion mit Studien-
gang/Fachbereich; Ausnahme bildet die Zufriedenmgtitdem Leistungsange-
bot der Verwaltung.

Die Bereitschaft zur Unterstitzung des Fachbereratist eher Werte auf eine Unab-
hangigkeit schliel3en lassen. Eine Ausnahme bildeZdsammenhang mit dem Zufrie-
denheitskriterium der Qualitat der Beziehungen rup@en.

Somit lasst sich feststellen, dass das Zufriedéskréerium ,Zufriedenheit mit dem
Leistungsangebot der Verwaltung® tendenziell wenijehéngigkeiten zu den Reakti-
onen der Alumni aufweist, als die anderen Zufrida#skriterien. Eine Ursache hierfir
liegt darin, dass die Verwaltung tiberdurchscholitihohe Zufriedenheitswerte aufweist
und somit die Relation zu den Reaktionswerten Werisen ist.

Weiterhin ist das Reaktionskriterium ,Unterstitzutgs Fachbereichs” interessanter-
weise tendenziell ebenfalls eher unabhangig. BeBa¢rachtung der absoluten Befra-
gungsergebnisse lasst sich feststellen, dass aeatatht sehr zufriedenen ehemaligen
Studierenden stark daran interessiert sind, dehld&meich zu unterstitzen.

Zusammenfassend lassen sich zu den Ergebnissem Aikeit folgende Aussagen tref-
fen:

> Die Intention dieser Arbeit ist erreicht

> Die theoretischen Modelle der Kundenzufriedenhigitl sSm Hochschulbereich
verwendbar

» Der zum Aufzeigen der Zusammenhange ausgewahlt®QGhdrat-Test erfillt
den angestrebten Zweck

» Die Hypothesen sind bis auf begriindete Ausnahmstétigt worden.
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11 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlung

11.1  Alumni-Management in der dynamischen Betrachtung

Zufriedene Ehemalige haben einen bedeutenden Em#uf die Entwicklung der Er-
folgsspirale, was flr beide Seiten, sowohl fur idechschule als auch fur die Alumni
ein grol3es und vor allem langfristiges Nutzenpatdmmit sich bringt und sich aus der
Zufriedenheit heraus bildet.

Die Voraussetzung daflr wird in der emotionalendBimg gesehen und wird durch die
Aspekte Verpflichtung und Identifikation mit der ettschule sowie die Verbundenheit
gestitzt. Durch ein Vertrauen schaffendes Verltgilind emotionale Identifikation der
Alumni mit der Bildungseinrichtung werden dieseidktt, eigenes Engagement zu
zeigen, ohne dafir etwas als Gegenleistung zu fiord&e haben ein zufrieden stellen-
des und erfolgreiches Studium absolviert, wurdenigser Zeit unterstitzt, geférdert
und betreut und konnten sich so die notwendigerifixasionen aneignen. Womadglich
haben sie sogar selbst als Absolventen die Chaufceimen Berufseinstieg durch das
Alumni-Netzwerk erhalten. Ihre aus dem Studium gememen Nutzen und die enge
Beziehung zur Hochschule erwecken das Bedurfnig, ankbarkeit durch Engage-
ment zu zeigen, sodass der Kreis sich schlie3tdimaachsten Studentengenerationen
daran partizipieren kdnnen, wie man selbst es mnfahat. Dabei lasst sich annehmen,
dass mit der Starke der emotionalen ldentifikatianh die Bereitschaft zu einem Enga-
gement fur die Hochschule steigt.

Emotionale Kundenbindung erreicht die Hochschuléd/enauf des gesamten Studiums
durch das Vermitteln eines ,Wir-Geflihls* - einemmialigen Zugehorigkeit. Dabei
werden die bereits genannten Aspekte wichtig, die ldeben des Studenten auf dem
Campus versuchen so stark wie moglich mit der Hdulle zu verbinden. Der Alltag
soll sich mdglichst auf dem Campus abspielen undekMoglichkeiten offen lassen.
Sehr interessant ist in diesem Zusammenhang espigéiaus den USA, von dem be-
kannt ist, dass die grof3ten Colleges alle Uber hlpdlifizierte Sportteams in jeder
Sportart verfigen und diesen sportlichen Wettbewedter Ivy League austragen. Die
Intensitat der Bindung, die dort mit Unterstutzuleg Bevolkerung und Merchandising
erreicht wird, kann als einmalig bezeichnet werd&nsatze davon kdénnen auch in
Deutschland, wenn auch nicht in diesem Ausmal3@netkwerden. Dazu fehlt hier die
historisch gewachsene Basis.
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Ziel ist es vor allem, durch die Mischung von erapéler Verpflichtung und akademi-
scher Integration aus einer anfanglichen Gebundeeine Verbundenheitu erzeugen.
Gemal der Kundenbindungstheorie wird die Gebundieaheder Hochschule durch
Immatrikulation, Studienangebot, Prifungsordnung Merhaltensregeln erreicht, die
sich durch eine vertragliche, zeitliche und orticierbindung auszeichnet. Diese Ge-
bundenheit kann sowohl freiwillig als auch unfrdiigisein. Eine Verbundenheit aller-
dings stellt die auf freiwilliger Basis aufgebaMertrauensgrundlage, die durch person-
liche Beratung und Betreuung, interne Kommunikatiod das Alumni-Programm er-
zeugt wird. Der Gedanke wahrt langfristig und stelh wichtiges Ziel im Alumni-
Management dar.

Die genannten Voraussetzungen, um das Alumni-Nekzawfbauen und intensivieren
zu konnen, lassen sich mit vielen MalRBhahmen seitenslochschule positiv beeinflus-
sen, welche zwingend am Anfang der Student-HochedBeziehung ansetzen mussen.
So werden durch eine wuirdevolle Ansprache und BRgrg durch die Hochschullei-
tung im ersten Semester bereits Werte vermittedted dann gilt gemeinsam auszubau-
en. Ein Wir-Gefluihl kann auch durch die Organisatom Studenten-Festen auf dem
Campus oder in der jeweiligen Stadt zu einer Végasg der Beziehungen fluhren.
Hierbei steht das Miteinander, das Gemeinsame itteldunkt der emotionalen Ent-
wicklung dieser Beziehungen. Werte werden dartb®aus sehr stark am Anfang so-
wie am Ende des Studiums vermittelt - n&dmlich ken 8egrifRungs- und Abschluss-
veranstaltungen. Solche emotional geladenen Essigrdieten den Hochschulen einen
Zugang zum Inneren der Studenten und Absolventeer, Wwelchen Werte wie Aner-
kennung und Respekt, aber auch Geflihle wie Stdi (#er die eigene Leistung oder
die Zugehorigkeit zu der jeweiligen Hochschule) et werden.

Um diesen Zugang zu ermdglichen, sollte von Beginrdas Entstehen von kognitiver
Dissonanz vermieden werden, d.h. eine regelmagitfistende Bestatigung der eige-
nen Entscheidung und der bestehenden Einstellungess erreicht werden. Ist der
Aufbau der Aspekte Identifikation, Verbundenheiinding durch Zufriedenheit und
Vertrauen gelungen, so kann von einer weiterendbezig durch das Engagement im
Alumni-Netzwerk ausgegangen werden. Alumni sind Metor der positiven Spirale
im dynamischen CRM-Ansatz, denn ihre Bindung bugitt reichende Vorteile und
Nutzenpotenziale fir alle Anspruchsgruppen.

Fur Schuler stellen Alumni ausgezeichnete Referensgmen dar. Diese haben das Stu-
dium erfolgreich durchlaufen und beweisen mit iregrenen Karriere, wie wertvoll die
Inhalte waren, die Ubermittelt wurden und wie s@ikkemotionale Bindung und Identi-

fikation wahrend des Studiums dieses beeinflusstBesonders gut eignet sich diese
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Image férdernde MalRBhahme der bewussten Weiteretapfeldurch das Berichten der
eigenen Erfahrungen in Schulen, welche die HocHstung aufsucht sowie an Tagen
der offenen Tur in der Hochschule selbst.

FUr Studenten bieten sich zahlreiche Nutzenpotenzaualitativ kdnnen Alumni durch
Gastvortrage, Coaching-Seminare etc. einen grofégraB zur Zufriedenheit der aktu-
ellen Studenten und damit zum Aufrechterhaltenkderdenbindungsmaschinerie leis-
ten. Auf quantitativer Ebene profitieren Studentiamiiber hinaus von den wertvollen
Kontakten der Alumni aus der Wirtschaft und erhalerch die enge Zusammenarbeit
der Alumni mit dem Career Center Angebote flr RkaktDiplomarbeiten oder den
Berufseinstieg. Damit partizipieren Studenten am,d@as Jahre zuvor aufgebaut wor-
den war und fuhlen sich noch mehr der Hochschujehdrig. Unternehmen, von wel-
chen aus die Alumni operieren, profitieren hierb@von, auf einen Pool gut qualifizier-
ter Ressourcen zurtickgreifen zu kénnen.

In Bezug auf die Hochschule ergeben sich auchzaklreiche Mdglichkeiten der effi-

zienten Netzwerk-Nutzung. Zum einen bewdahrt sicle dithemalige Student-

Hochschule-Beziehung durch die finanzielle Fordgrder Hochschule mittels eines
aktiven Engagements in einem Forderkreis. Mit dérmdérgeldern kann die Hochschule
Investitionen in bspw. die technische Ausstattueg Hochschule tatigen und somit
wieder im Zuge der Dienstleistungsqualitat Verbassgen erwirken. Forderung kann
auch auf indirektem Wege durch das Sponsoring vtadiéhplatzen oder die Vergabe
von Stipendien stattfinden.

Durch ihre Mitarbeit in Gremien kénnen Alumni zudele Hochschulentwicklung ak-
tiv mitgestalten und tber ein Lehrangebot, dasMarktanforderungen seitens der Un-
ternehmen gerecht wird, abstimmen. Sie tragen defleals Repréasentanten der Hoch-
schule zur Imageverbesserung bei und helfen so.bspue Studenten durch Weiter-
empfehlung anzuwerben. Ebenfalls helfen sie, Alestdbn, also potenzielle Alumni fur
das Alumni-Programm zu begeistern. Auf der Absdieefeier oder an einem speziel-
len Informationsevent lasst sich so der Kontakt Alemni mit den Absolventen her-
stellen und etwaige Risikoempfindungen uber dieftigen Verpflichtungen bei den
potenziellen Alumni minimieren. Zu guter Letzt sia@ selbst potenzielle Studenten,
wenn der Erstausbildung ein Zweitstudium folger sald der Kreislauf rund um das
lebenslange Lernen schliel3t sich.
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11.2  Handlungsempfehlung

Die Handlungsempfehlung schliel3t sich diesem Gdgarstrukt der verhaltenstheore-
tisch begriindeten Erkenntnisse, der qualitativefli@denheitsaspekte im Rahmen ei-
nes Totalen Qualititsmanagements (TQM) sowie demtifizierten Netzwerk-
Nutzenpotenziale an.

Unter Zugrundelegung der oben herausgestellteraitertstheoretischen Wirkungskette
wird verdeutlicht, welche Aspekte als entscheid&irddas Konsumentenverhalten er-
achtet werden. Das Verhalten der Anspruchsgruppdest wird durch die emotional
begriindeten positiven Einstellungen gesteuert thd Zur Zufriedenheit, welche sich
wiederum auf die Emotion und die Einstellungen areduswirkt. Um diesen selbst
verstarkenden Kreis zu fordern und beizubehalterd fir die Hochschulen im Rah-
men eines strategisch ausgerichteten CRM-System#ohtan, die Evaluation als einen
festen Bestandteil im TQM zu integrieren und aukeprofessionelle Ebene auszurich-
ten. Evaluation sollte demnach nicht nur zwischen 8emestern stattfinden, sondern
kann auf vielschichtige Weise dazu genutzt wereererseits die Bedurfnisse, Anspri-
che und Erwartungen der Studenten als auch andesedge durch sie wahrgenommene
Dienstleistungs- und Bildungsqualitat zu analysiel@emnach ist die Evaluation im
Zeitraum nach dem Studium von gréf3erer langfristB@gedeutung. Die in der Studien-
zeit durchgefiihrten Umfragen tragen einen wichtigeil zur Zufriedenheitsmessung
an der Hochschule bei - so kdnnen zu Unzufriederilbrende Qualitatsmangel frih-
zeitig erkannt oder bereits bestehender Unzufrieeiérdurch geeignete Mal3hahmen
des Kundenbindungsmanagements entgegengewirkt merdiehtige Aspekte bei die-
sen zwischenzeitlichen Befragungen sollten z.B.\digmittelten Studieninhalte oder
die Fachkompetenz der Dozenten, Praxisndhe soei®udalitdt des Beziehungsmana-
gements sein.

Unmittelbar vor dem Ende des Studiums ist eine dat@n ebenfalls erstrebenswert.
Da davon ausgegangen werden kann, dass kurz voredgmntlichen Abschluss der
Student seine gesamte Zeit an der Hochschule Reasteren lasst und die Zufrieden-
heit oder Unzufriedenheit aus einem Gesamtbildusegebildet wird, sollte die Hoch-
schule diese noch frischen Eindriicke versucheru&ngen. Wichtig ist dies auch in
dem Zusammenhang, dass der Student noch unmitaligdanglich ist und der direkte
Kontakt mit der Hochschule noch vorhanden ist. Bgpekte der Abschlussumfragen
sollten in der Gesamtheit erfasst werden, als&Zdfgedenheit Uber das gesamte Studi-
um unter Bericksichtigung aller in dieser Zeit é#dr@en Dienstleistungen beleuchten.
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Die Handlungsempfehlung jedoch sieht noch eine iggvte Durchfiihrung der Evalua-
tion vor, welche vor allem die Nachstudienzeit ei®&3t und an alle Absolventen ge-
richtet sein sollte, obgleich sie dem Alumni-Pragna beigetreten sind oder nicht. Da-
bei ist es von Vorteil, diese Evaluationen in regi#Bigen Abstanden stattfinden zu las-
sen, um den durch den Alumnus empfundenen MehnweBezug auf Studium und
Berufsleben zu erfassen.

Da der Alumnus in den ersten Monaten seines Betdsls zundchst umfassende Er-
fahrungen sammeln muss, sollte die erste Nach8t&lEvaluation ca. nach 1 % bis 2
Jahren stattfinden. In diesem Zeitraum hatte danilus bereits die Mdglichkeit erhal-
ten, die im Studium durch die Hochschule erworbekenntnisse mit den Ansprichen
seitens der Wirtschaft und der Unternehmen zu e@tgtn und die tatsachliche Bil-
dungsqualitat zu evaluieren. Hier sollte die Hoblude ihre Umfrage durchfihren.

Eine weitere Umfrage wird im Zeitraum von ca. 3abhr&n nach dem Studium fir sinn-
voll erachtet, wenn der Alumnus bereits umfassdBerifserfahrung gesammelt hat.
Nach dieser Zeit hatte der berufstatige Alumnu®itedie eine oder andere Beforde-
rungsmaoglichkeit erhalten und nutzen kdnnen. Spgiiemach dieser Zeit wird sich die
Qualitat des Abschlusses und die daraus resultdereberuflichen Vor- oder Nachteile
gezeigt haben, sodass Zufriedenheit oder Unzufniegie sich selbst Jahre nach dem
Studium noch weiterentwickeln kann. Dies kann deziBhung zur Hochschule beein-
flussen.

Im positiven Fall, also bei einer langfristigen Begyung der damals empfundenen Zu-
friedenheit kann dies die Beziehung zur Hochschaléefen oder aber wieder neu be-
leben. Letzteres kann bspw. dann eintreten, fails einstige Unzufriedenheit sich nach
Jahren der positiven Berufserfahrung ex-post zerefufriedenheit entwickelt und eine
erneute Beziehung (z.B. Uber das Alumni-Programraglimh macht. Im ersten Fall
kann davon ausgegangen werden, dass die Verbindlrey die Ehemaligen-
Organisation tber die Jahre bereits bestandenrdhihun durch die Bestatigung nur
noch starker gefordert wird.

Im negativ verlaufenden Fall kann es unter Umstérzle einem Austritt oder einem
Ende der Beziehung zwischen Hochschule und Alurkoosmen, falls sich die Zufrie-
denheit, die nach dem Abschluss empfunden wurd&drafsleben nicht bestatigt.

Dies zeigt, wie wichtig ein langfristig ausgeridiet® Zufriedenheitsmanagement seitens
der Hochschule ist. Denn nur wenn die Hochschudéité¢ésnahe Erkenntnisse aus der
Praxis bezuglich der Bildungs- und Beziehungsaataéthalt, konnen fir die zukutnfti-
gen Alumni-Generationen (Studienanfanger und Stied@nZufriedenheit fordernde
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und erfolgsgerichtete Anderungen und Anpassungengdesamten Hochschulsystems
vorgenommen werden und die Erfolgsspirale so axgdeSicht positiv beeinflusst wer-
den.

11.3  Weiterer Forschungsbedarf

Der Autor sieht nach den interessanten und aufsstdichen Ergebnissen dieser Arbeit
noch einen erheblichen weiteren Forschungsbedasidtitlich verschiedener Themen-

bereiche.

Zum einen sollten intensive Untersuchungen derchégdenen externen und internen
Zielgruppen (z.B. Schulen, Unternehmen, Mitarbegter Hochschulen u.a.) hinsicht-
lich ihrer Erwartungen an die Hochschule und it#efriedenheit mit der Hochschule
durchgefuhrt werden. Diese Untersuchungen solltent mur einmalig sondern in ge-
wissen Zeitabstanden wiederholt durchgefuhrt werdem Veranderungen im Zeitab-
lauf festzustellen und entsprechend zielgruppemrpéseitens der Hochschule pro-aktiv
handeln zu kénnen.

Zum anderen sollten intensive weitere Untersuchander Zielgruppe der Alumni
durchgefuhrt werden. Die Beantwortung folgendergEsdéellungen erscheint hierbei
von hohem Interesse:

» Sind die Kundenzufriedenheitskriterien und die Riealen der Alumni an un-
terschiedlichen Hochschulformen (Universitaten,feachschulen, private und
staatliche Hochschuleinrichtungen etc.) untersditleusgepragt?

» Sind die Erwartungen und das Verhalten der Alunmverschiedenen Fachbe-
reichen und Fakultaten unterschiedlich ausgepragt?

» Unterscheidet sich das Verhalten der Alumni beersthiedlichen Abschlussar-
ten des Studiums wie z.B. Diplom, Bachelor, Mastgr PhD?

» Gibt es Unterschiede im Verhalten der Alumni inausthiedlichen Lebenspha-
sen, z.B. kurzfristig nach dem Erststudium odetespén Beruf?

» Welche in den Fragen aufgefuhrten Einzelkriteriahdn besonders starken Ein-
fluss auf die Kundenzufriedenheit und die Reaktoder Alumni?

Die Beantwortung dieser und sicherlich auch nochiener Fragen erscheint essentiell
wichtig fur die Hochschulen. Der Wettbewerbsdruckational wie international -
wéachst. Die eingesetzten und vorhandenen MitteBildungsbereich sind traditionell

knapp. Umso wichtiger erscheint ein auf aussagegesf Daten basierendes Bezie-
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hungs- und Netzwerkmanagement der Hochschulen, emAdforderungen des Bil-
dungsmarktes und hierbei insbesondere der poienti8tudierenden in der Bildungs-
kette ,Bachelor> Master-> PhD" zu gentigen.

12 Fazit

In Zeiten der Hochschulreform und des wachsendgar(iationalen) Wettbewerbs wird
den Hochschulen einiges abverlangt. Doch aus deausirderungen bieten sich vor
allem Chancen, dem Druck gerecht zu werden. Dievigcigkeiten sollten als Gele-
genheit genutzt werden, die Dienstleistungsquaditéitallen Ebenen zu verbessern und
durch eine ganzheitliche Betrachtung strategisciedgi®Ren zu formulieren, welche
vor allem den Beziehungskreislauf mit den Ansprgolgpen in den Mittelpunkt des
CRM-Ansatzes rucken. Im Beziehungsmarketing und deabindungsmanagement
liegt die Zukunft und je mehr diese Managementfarrags dem strategischen Blick-
winkel betrachtet werden, desto mehr werden nicintdie Hochschulen selbst davon
profitieren, sondern auch die Gesellschaft durclereiinternational wettbewerbsfahige-
ren Hochschulstandort. Dabei steht nicht nur dedgZuppe der Alumni im Fokus son-
dern auch andere wie z.B. die Unternehmen oder diecBchulen.

Abbildung 44: Hochschule im Zentrum des Netzwerkmaagements
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Es ist deutlich geworden, dass die Zukunftsorieatig im Zufriedenheitsmanagement
mit einem Schwerpunkt auf den Alumni liegen solReiar bedarf es bei vielen Hoch-
schulen erst einer Konzeption, Planung und Redalisaines Alumni-Netzwerkes und
es ist zunachst eine Investition ohne schnellefjfefo Jedoch zahlt sich diese strate-
gisch-langfristige Konzentration auf die Alumni &golgsmultiplikatoren aus und bie-
tet reale Mdoglichkeiten auf eine nachhaltige undaligative Hochschulentwicklung.

Denn ein Alumni-Netzwerk besitzt eine Verstarkungkung: Je effektiver ein Netz-

werk aufgebaut ist und funktioniert, desto schmeled es immer gré3er und desto
starker kann es seine Nutzenpotenziale fur die Arcsisgruppen heben.

Ruckblickend auf den Verlauf der Arbeit lasst sfeBtstellen, dass in der Gesamtbe-
trachtung zwei grundlegende Sachverhalte deutkstogden sind. Erstens ist - aus ver-
haltenswissenschatftlicher Sicht - die emotionaledBng ein wichtiger Treiber fur ein
Verhalten, das sich positiv auf die Hochschulentiicg auswirken kénnte. Dabei
zahlt das Beziehungsmanagement als Steuerungsmesttufir die Entstehung einer
emotionalen Verbundenheit und Identifikation so&idriedenheit. Hochschulen mus-
sen hierzu einen strategisch ausgerichteten Malevatatalog formulieren, der alle
maoglichen Aktivitaten zur stetigen Aufrechterhaljudieser immateriellen Werte ent-
halt. Sehr wichtig ist die Einsicht, dass Kundeméiezngs- und Kundenzufriedenheits-
management nicht erst mit dem Austritt aus der ddable beginnt, sondern vor dem
Antritt des Studiums, frei nach dem Motto: ,Was nieute sat, kann man morgen ern-

ten.

Der Beziehungszyklus des Studenten muss zwingensici wiederholender Kreislauf

erkannt und als solcher mit einer entsprechendesri¢hiung gewdirdigt werden. Und

hier findet sich die zweite Erkenntnis, namlichsslaie Ehemaligen eine zentrale Rolle
spielen und die treibende Kraft dieses Kreislaafisillen. Im Zusammenhang mit dem
lebenslangen Lernen, welches orts- und lebensptaabhéngiges Lernen auf forma-
ler, nicht-formaler und informeller Ebene ermogéahsoll, fiigen sich die Phasen, wel-
che diese Arbeit zugrunde lagen, so zusammen, alassselbst verstarkende Schleife
entsteht. Diese dauerhaft in die positive Richtaagichten, wird eine der grof3en Her-
ausforderungen der Hochschulen und des Hochschketirags der Zukunft sein.
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Abstract:

Nockemann, Frank: The Construction of a Dynamic t@usr-Relationship-
Managements in Tertiary Education against the Bagkaf Lifelong Learning — A
Theoretical Reflection Using the Example of Alunas an Interest Group (Disserta-
tion), Palacky-University in Olmitz, Philosophalkiaity, Supervisor: Prof. PhDr. Du-
san Simek, 2011

Actually not enough importance is being attache€tstomer Relationship Manage-
ment (CRM) in tertiary education. Often interesbugs, such as current and former
students (alumni) or various business organisatiaresnot sufficiently involved in any
kind of network, with the result that there is fioce of a partnership developing with
universities regarding lifelong learning. The mpurpose of the article is to reveal that
customer satisfaction is a determining factor inMCiR tertiary education. After outlin-
ing the principal theories of customer satisfactibis thesis concentrates on the more
practical aspects of the topic. The main theory the traditional Confirma-
tions/Disconfirmations-Paradigm. It explains thestomer relationship as a dependent
and as an independent variable.

The scientific aim is to reveal that the theorycastomer satisfaction can be employed
to the marketing concept in tertiary education iacgice. This theory is supported by a
qualitative mail survey of the alumni interest groand is evaluated by quantitative
statistical methods.

The keynote of the model of Customer Satisfactsooointagious into a feasible market-
ing concept of universities. The main task will theget as much as possible relevant
information about the expectations, the satisfacaod the reactions of the different
interest groups of the tertiary education respettivuniversities. This information is the
database for a successful networking and CRM.

Keywords: tertiary education, university, marketing conceyamni, C/D-Paradigm,
Customer Relationship Management, marketing ofemsities, behaviour of consum-
ers, customer satisfaction, networking



Abstrakt:

Nockemann, Frank: Aufbau eines dynamischen Custétetationship-Managements
in Hochschulen vor dem Hintergrund lebenslangeméms — Modelltheoretische Be-
trachtung am Beispiel der Zielgruppe der Alumnig&airtation), Palacky-Universitat in
Olmatz, Philosophische Fakultat, Supervisor: PRbiDr. Dusan Simek, 2011

Dem Customer Relationship Management (CRM) im Hdculbereich wird heute
noch viel zu wenig Bedeutung zugemessen. Weseatlideressentengruppen wie die
aktuellen und die ehemaligen Studenten (Alumniy aile Unternehmen werden in viel
zu geringem Ausmald in ein Netzwerk eingebunden,diadartnerschaft der Hoch-
schulen fur ein lebenslanges Lernen gewéhrleisbemtie. Der wesentliche Zweck die-
ser Arbeit ist es, zu verdeutlichen, dass die Karad&iedenheit ein wesentlicher Be-
stimmungsfaktor im Kundenbeziehungsmanagement inchstthulbereich darstellt.
Nach der Darstellung der wesentlichen Theorienkaurdenzufriedenheit konzentriert
sich diese Arbeit mehr auf die praktischen Aspealds Themas. Die Haupttheorie ist
das Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigma. Esdlsdie Kundenzufriedenheit als
abhangige und als unabhéangige Variable dar.

Das wissenschatftliche Ziel dieser Arbeit ist ezaméigen, dass die Theorie der Kun-
denzufriedenheit im Rahmen eines Hochschul-Margkbnzeptes verwendet werden
kann. Dieses wird mit Hilfe einer qualitativer AlmBefragung und deren quantitati-
ver statistischer Auswertung hinsichtlich der Etaragen, Zufriedenheit und Reaktio-
nen der Alumni unterstitzt.

Der Grundgedanke des Modells der Kundenzufriedémtan ein praktikables Marke-
ting-Konzept fur Hochschulen Ubertragbar. Die wégdre Aufgabe wird es sein, so
viele relevante Informationen wie maoglich Uber d&rschiedenen Interessengruppen
der Hochschulen einzuholen. Diese Informationemehedann als Datenbasis fir ein
erfolgreiches Netzwerk- und Kundenbeziehungsmanagem

Keywords: Hochschulbereich, Universitat, Marketingkonzegdtrni, C/D-
Paradigma, Kundenbeziehungsmanagement, Hochscligitimgy, Konsumentenverhal-
ten, Kundenzufriedenheit, Netzwerkmanagement



shrnuti

Nockemann, Frank: Budovani dynamického custometiogiship-managementu na

vysokych Skolach na pozadi celoZivotniho&adani — modelova teoretickéd rozvaha na
piikladu cilové skupiny absolvant (disert&ni prace), Univerzita Palackého

v Olomouci, Filozofickéa fakulta, vedouci prace: PRhDr. Dusan Simek, 2011

Ve vysokoSkolské sfé se i dnesijklada @ilis maly vyznam Customer Relationship
Managementu (CRMizeni vztali s klienty). Vyznamné skupiny zajeimgako jsou
souwasni a byvali studenti (alumni), nebo podnikatekskigiekty jsou v $ilis malé mie
zapojeny do sét kterou by mohlo poskytovat partnerstvi vysokykbl &£elozivotnimu
vzklavani. Podstatnym cilemiqdkladané prace je vyzvednout fakt, Ze spokojenost
klienti predstavuje utujici faktor viizeni vztali se zakazniky ve vysokoSkolské
oblasti. Prace reflektuje zasadni teorie o vztadehzakazniky, koncentruje se pak
piedevsim na praktické aspekty tématwz&jni teorii je konfirméni/ diskonfirm&ni
paradigma. Toiedstavuje spokojenost klignfako zavislou i nezévislou pramnou.

Védeckym cilem této prace dolozit, Ze teorii spokognklienti Ize uplatiovat v ramci
vysokoskolského marketingového konceptu. To je poetp kvalitativnim dotaznikem
absolveni a jeho kvantitativnim statistickym vyhodnocenirmahéedem na &ekavani,
spokojenost a reakce absolvent

Zakladni mysSlenka modelu spokojenosti kliejg prenositelna do vhodného marketin-
gového konceptu pro vysoké Skoly. Zasadnim ukolamdebziskani maximalniho
mnozstvi relevantnich informaci éznych zajmovych skupinach vysokych Skol. Tyto
informace slouzi naslednjako databaze pro U&my sfovy management aizeni
vztahi s klienty.

Klicova slova: vysokoSkolska sféra, univerzita, koneepuarketingu, absolvent,
konfirmaini/diskonfirma&ni paradigmajfizeni vztal s klienty, vysokoskolsky marke-
ting, spotebni chovani, spokojenost kliénst'ovy management
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