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1 Einfiihrung

1.1 Hintergrund: BMBF-Verbundprojekt OTH mind

Innovative Angebote wissenschaftlicher Weiterbildung fiir neue Zielgruppen und die ver-
besserte Durchldssigkeit zwischen beruflicher und akademischer Bildung - diesen The-
men widmet sich das Forschungsprojekt ,OTH mind“ - modulares innovatives Netzwerk
fir Durchlassigkeit. Das Verbundprojekt der Ostbayerischen Technischen Hochschule
Regensburg (OTH Regensburg) und der Ostbayerischen Technischen Hochschule Am-
berg-Weiden zielt damit auf die Verbesserung der (Weiter-)Bildungsstrukturen in Ostbay-
ern und wird im Rahmen der Forderlinie des Bundesministeriums fir Bildung und For-
schung "Aufstieg durch Bildung: Offene Hochschulen" geférdert.

Im Projekt OTH mind #transfergestalten an der OTH Regensburg liegen die Schwer-
punkte auf den Themen Flexibilisierung und Modularisierung von Bildungsangeboten
akademischer Weiterbildung, Begleit- und Wirkungsforschung weiterbildender Ange-
bote, Erarbeitung addaquater Kommunikationsstrukturen fiir das Weiterbildungsangebot
sowie Netzwerkarbeit. Das Projekt richtet sich dabei an Interessenten/innen akademi-
scher Weiterbildung - insbesondere im technischen Bereich.

Nachfolgend sollen die Erkenntnisse des dritten Forschungsteilbereichs ,Entwicklung ei-
ner zielgruppen- und hochschuladdaquaten Kommunikationsstruktur in der akademi-
schen Weiterbildung” dargelegt werden.

1.2 Problemstellung

Der Bereich der Weiterbildung ist an vielen Hochschulen in Deutschland neben For-
schung und Lehre als dritte Saule fest integriert, erscheint nach aulRen jedoch haufig in
einem eher ,stiefmitterlichen“ Gewand. Das liegt zum einen daran, dass das Wissen um
Weiterbildung an Hochschulen oftmals noch nicht breit genug gestreut ist, zum anderen
ist der personliche Nutzen eines Weiterbildungsangebots fiir viele potentielle Interessen-
ten/innen und auch Unternehmen unklar.

Wissenschaftliche Weiterbildung muss im Vergleich zu einem grundstandigen Studium
kostendeckend sein. Eine ineffiziente Kommunikation der Angebote fiihrt zu einem De-
fizit bei der Kundengewinnung. Die Hochschulen stehen mit ihrem Weiterbildungsbe-
reich in Konkurrenz zu privaten Anbietern. Um sich von diesen zu differenzieren und
nach aulen hin sichtbarer zu machen, ist es notwendig, entsprechende Strategien im
Hinblick auf die Markenbildung und die Zielgruppenansprache zu entwickeln.

Aufgrund der heterogenen Zielgruppen sowie der zunehmenden Auspragung und Kom-
plexitat digitaler Kommunikationskanadle, wachsen auch die Anforderungen an die Kom-
munikation der Hochschulweiterbildung. Eine passgenaue Zielgruppenansprache erfor-
dert eine schnelle Reaktion auf den sich stetig wandelnden Markt und die damit verbun-
denen Bedirfnisse der Zielgruppen sowie die Strategien der Wettbewerber.



Jedoch kiimmert sich in den seltensten Fdllen eine Mitarbeiterin/ein Mitarbeiter nur um
KommunikationsmaBnahmen geschweige denn um die Auswertung ihrer Wirksamkeit,
die daraus resultierenden Schlussfolgerungen sowie um Aktionen zur Optimierung von
vorausgegangenen Verfahren. In vielen wissenschaftlichen Weiterbildungseinrichtungen
ist es Ublich, neben dem Tagesgeschaft Flyer zu versenden, Massen-Mailings zu gestal-
ten oder Informationsveranstaltungen zu planen und durchzufiihren. Fiir eine Analyse
ebendieser Kampagnen und fiir eine konkrete Strategie fehlt leider oft die Zeit und/oder
das Personal mit der entsprechenden Marketing-Kompetenz. Im Vordergrund steht vor
allem, Interessierte auf das vorhandene berufsbegleitende Studienangebot hinzuweisen.

Dank der im Internet weit verbreiteten standardisierten Plattformen kdénnen Angebote
und Informationsmaterial mittlerweile mit einem sehr geringen Kostenaufwand zur Ver-
fliigung gestellt werden. Aus diesem Grund vervielfachen sich diese Informationen bin-
nen eines kurzen Zeitraums. Die Aktualitat sowie die Relevanz der Inhalte werden immer
bedeutsamer, um die Aufmerksamkeit von Nutzerinnen und Nutzern auf das eigene An-
gebot zu lenken und langfristig flir sich zu gewinnen.

In diesem Sinne ist es wichtig, die Anforderungen der Zielgruppen an ein Weiterbildungs-
angebot im Blick zu behalten, stetig im eigenen Programm zu verankern und - wenn
erforderlich - zu erneuern, um auf dem Weiterbildungsmarkt dauerhaft sichtbar zu blei-
ben.

1.3 Zielsetzung und Aufbau

Das Ziel des genannten Forschungsteilbereichs im Projekt OTH mind ist u. a. die Ent-
wicklung eines Kommunikationsportfolios zur verbesserten Sichtbarmachung von Wei-
terbildungseinrichtungen an Hochschulen. Unter Berlicksichtigung digitaler Kommuni-
kationstrends sollen die Ziele und der Nutzen von wissenschaftlicher Weiterbildung ver-
starkt nach auRen kommuniziert werden. Hierflr gilt es, eine Art ,Guideline“ auszuarbei-
ten, um daraus schlieBlich Strategien fiir eine optimale Kommunikation nach auRen ab-
zuleiten. Das ,Zentrum fiir Weiterbildung und Wissensmanagement (ZWW)“ der OTH Re-
gensburg dient beispielhaft als Pilotprojekt.

Die Vorgehensweise bei der Erstellung des Kommunikationsportfolios orientiert sich am
nachfolgend dargestellten Marketing-Management-Prozess unter Anwendung verschie-
dener Planungs- und Kontrolltools. Dabei werden die einzelnen Arbeitsschritte im Pro-
zess, beginnend mit dem Leitbild der Hochschule, linear durchgefiihrt, die schlieBlich in
eine passgenaue Kommunikationsstrategie miinden. Eine Optimierung des Weiterbil-
dungsangebotes selbst wird nicht angestrebt. Im Vordergrund steht lediglich die Kom-
munikation.

Die einzelnen Themenbereiche werden im Prozess anfangs allgemein vorgestellt und
erlautert. Im ndachsten Schritt werden entsprechende Planungs- und Kontrolltools ausge-
wahlt und exemplarisch auf das ZWW angewandt. AnschlieRend erfolgt eine Beschrei-
bung der vorliegenden Erkenntnisse, woraus Empfehlungen hinsichtlich des gesamten

Marketing-Management-Prozesses abgeleitet und formuliert werden.
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Marketing-Management-Prozess
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Planungs- und Kontrolltools

Leitbild
Workshops

Analyse

Marktforschung (Kursteilnehmer & Unternehmen)
Marktforschung/Five-Forces-Modell
Starken-Schwachen-Analyse
PEST-Analyse/Chancen und Risiken

Interne Recherche

Strategie

Positionierungs-Matrix
Markenpyramide

Umsetzung

Prozessplanung

Kommunikation

Marktforschung/Checkliste

Siehe ,Analyse* (oben)/Persona

Was? Bis wann? Bei wem? In welchem Umfang?
Auf Grundlage der Zielsetzung
Werbung/PR/Sponsoring/Web 2.0 etc.
Mediadaten der Anbieter etc.
Briefingprozess/Briefingkonzept
Copystrategie/Wirkungskontrollen (z.B. AIDA)
Inhalt, Farben etc./Agenturen
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Abb. 1: Marketing-Management-Prozess (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner)



2 Leitbild
Vision, Mission, Werte

Grundlage und der weiteste Rahmen jeder Planung von Organisationen ist das Leitbild.
Es definiert sowohl die zukiinftigen Tatigkeitsfelder als auch die selbst abgesteckten
Grenzen.

Das Leitbild formuliert kurz und pragnant die strategischen Ziele (Mission und Vision)
und die wesentlichen Orientierungen fiir die Art und Weise ihrer Umsetzung (Werte). Es
ist schriftlicher Ausdruck der Corporate Identity, die beschreibt, wie eine Organisation
sich selbst in der Offentlichkeit darstellt.

Nach innen soll ein Leitbild handlungsleitend und motivierend fiir die Organisation als
Ganzes sowie auf die einzelnen Mitglieder wirken. Nach auRen (Offentlichkeit, Kunden)
soll es deutlich machen, wofiir eine Organisation steht. Leitbilder dienen als "fundamen-
taler, interpretationsbedirftiger und offener Orientierungsrahmen" (vgl. Knassmiiller
2005, S. 13).

Fiir den vorangestellten Marketing-Management-Prozess dient das Leitbild der OTH Re-
gensburg als Ausgangspunkt fir die Entwicklung einer geeigneten Kommunikationsstra-
tegie. Es ist von besonderer Bedeutung, sich mit der entsprechenden Organisation best-
moglich vertraut zu machen, um deren Werte und Ziele hinsichtlich der entstehenden
Kommunikationsstruktur adaquat abzubilden.

2.1 Die Ostbayerische Technische Hochschule (OTH) Regensburg

Das Leitbild der OTH Regensburg soll nachfolgend nur in Ausziligen vorgestellt werden.
Bei der Auswahl standen Werte und Visionen im Fokus, die fiir die Kommunikation der
wissenschaftlichen Weiterbildung nach auRen eine besondere Relevanz darstellen.

Die OTH Regensburg ist eine Hochschule fir angewandte Wissenschaften im Freistaat
Bayern. lhr akademisches Angebot umfasst die Disziplinen Ingenieur-, Natur-, Wirt-
schafts-, Sozial- und Gesundheitswissenschaften sowie Gestaltung. Insbesondere in Ost-
bayern spielt die OTH Regensburg im Hinblick auf ihre drei essenziellen Saulen - eine
wissenschaftlich fundierte praxisnahe Ausbildung, angewandte Forschung und
akademische Weiterbildung - eine herausragende Rolle (1)'.

Die Hochschule hat sich zum Ziel gesetzt, den ,Bedarf von Unternehmen, Institutionen
sowie der gesamten Gesellschaft [ihrer] Region und dariiber hinaus” in den Fokus zu
ricken. Daher sollen im Rahmen der wissenschaftlichen Weiterbildung ,bedarfsgerechte

' Alle nachfolgenden Zitate unter 2.1 sind Auszilige aus dem notierten Leitbild der OTH Regens-
burg und beziehen sich auf diese Quelle.
Internetquellen werden fortan anhand einer Nummerierung in Klammern versehen und sind im
Anschluss an das Literaturverzeichnis zu finden.
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berufsbegleitende Bildungsformate in einem breiten fachlichen Spektrum und im Rah-
men eines Konzepts fur lebenslanges Lernen® dauerhaft angeboten werden.

Im Hinblick auf Service und Qualifikation verweist die OTH Regensburg auf eine ,um-
fangreiche Praxiserfahrung und wissenschaftliche Qualifikation der Lehrenden,
ihre Motivation sowie die permanente Weiterbildung aller Hochschulangehérigen®. Dar-
uber hinaus sieht die Hochschule eine ,personliche und intensive Betreuung noch vor
Studienbeginn sowie wdhrend aller Phasen des Studiums® als wesentlichen Teil ihrer
Dienstleistung.

Die OTH Regensburg moéchte sich ,mit einem anspruchsvollen Angebot an Lehre, For-
schung und Weiterbildung im Wettbewerb nationaler und internationaler Bildungs-
einrichtungen [behaupten]® und sich nachhaltig verbessern. Der Erfolg der Absolventin-
nen und Absolventen in der Berufswelt gelte als MaRstab, um sich im Wettbewerb mit
anderen Hochschulen zu positionieren.

2.2 Das Zentrum fur Weiterbildung und Wissensmanagement (ZWW)

,Nebenberufliche, akademische Weiterbildung bildet neben Lehre und anwendungsori-
entierter Forschung die dritte Sdaule im Leistungsangebot der Ostbayerischen Techni-
schen Hochschule Regensburg (OTH Regensburg). [...] Das ZWW ist die zentrale Kontakt-
stelle fiir Unternehmen und Weiterbildungsinteressierte. Es koordiniert die Schulungen
praxisnah und interdisziplinar und bietet neben eigenen Angeboten auch fachliche
Unterstiitzung fir die betriebliche Personal- und Organisationsentwicklung® (2).

Als Einrichtung der OTH Regensburg orientiert sich das ZWW ebenso an deren Leitbild.
Die unter 2.1 aufgefiihrten Werte und Ziele sind somit auch auf den Bereich der Weiter-
bildung lbertragbar und maRgebend.

Wahrend eines Workshops im Dezember 2018 mit Referentinnen und Referenten des
ZWW wurde insbesondere der wissenschaftliche Anspruch an die Weiterbildungsange-
bote hervorgehoben. Laut Sandra Bauer, Senior-Referentin am ZWW, sei es ein Anliegen
der Hochschule, Theorie und Praxis anhand von wissenschaftlichem Lehrpersonal,
aber auch Expertinnen und Experten aus der Praxis zu verzahnen: ,Wo OTH drauf-
steht, ist auch OTH drin.” Der Auftrag sei es, im Sinne der Nachhaltigkeit und Verantwor-
tung, Gesellschaft mitzugestalten und Bedarfe von aulen ernst zu nehmen.
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Zusammengefasst setzen die OTH Regensburg und das ZWW folgende Schwerpunkte:
! Praxisnahe, fundierte Hochschulbildung
! Akademische Weiterbildung
! Bedarfsgerechtes, interdisziplinares Weiterbildungsangebot am ZWW
! Zielgruppen: Studierende, Arbeitnehmer und Unternehmen in der Region Ostbayern
! Das ZWW als Schnittstelle zwischen Weiterbildungsinteressierten und Unternehmen
! Umfangreiche Praxiserfahrung und wissenschaftliche Qualifikation der Lehrenden

! Fachliche Unterstiitzung und Ubergangsmanagement vor und nach dem Studium

3 Analyse

Die Entwicklung von der angebots- hin zu einer dienstleistungs- und zielgruppenorien-
tierten Studierendenansprache verlangt eine starkere Zuwendung zu den Zielgruppen,
um herauszufinden, wo aktuell Weiterbildungsbedarf besteht. Fiir die Hochschulen bzw.
das ZWW stellt sich zudem die Frage, welche Bedarfe sie abdecken kénnen/wollen und
auch, wie sie dies fiir potentielle Bewerber/innen sichtbar nach auRen kommunizieren
kénnen.

Eine Analyse der Wettbewerber ist fiir den Weiterbildungsanbieter ebenso unabdingbar,
da diese Aufschluss liber die Attraktivitat des eigenen Angebots gibt und der Frage nach-
geht, welche ,(Weiter-)Bildungsliicken* es auf dem Markt noch zu schlieRen gilt. Dabei
ist es von Vorteil, immer einen Schritt vorauszuplanen, um den Zielgruppen noch vor
der Konkurrenz Inhalte anbieten zu kénnen, die interessant sind und deren Bedarf de-
cken.

Vorausschauend zu planen bedeutet in der Regel auch, externe Kategorien im Blick zu
behalten, die einen Einfluss auf die Einrichtung/den Bildungsbereich haben kénnten. Mit
der Betrachtung des Umfelds einer Weiterbildungseinrichtung lassen sich Marktchancen
untersuchen und bestimmen, wie zukunftsfahig das Angebot unter Beriicksichtigung po-
litischer, 6konomischer, technologischer und soziokultureller Aspekte ist.

Eine Bestandsaufnahme des aktuellen Angebots sowie der personellen, finanziellen, zeit-
lichen und rdaumlichen Ressourcen, sprich die Feststellung des Eigenpotentials, ist
ebenso erforderlich, um gewadhrleisten zu kénnen, dass die geplante Strategie mit den
zur Verfligung stehenden Mitteln tatsachlich umgesetzt werden kann.

Nachfolgend sollen die angefiihrten Parameter Zielgruppen, Wettbewerber, Umfeld
und Eigenpotential im Hinblick auf das ZWW dargestellt werden. Im Anschluss erfolgt
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eine Konklusion, die die Positionierung und die eigentliche Strategie im Prozess einlei-
ten.

3.1 Zielgruppen

Der Bund-Lander-Wettbewerbs ,Aufstieg durch Bildung: Offene Hochschulen” hat sich
zum Ziel gesetzt, Universitaten und Hochschulen in Deutschland fiir nicht-traditionelle2
Zielgruppen zu 6ffnen, um dem Konzept des lebenslangen Lernens Rechnung zu tragen.

Nicht-traditionell Studierende lassen sich beispielsweise mittels ihrer soziodemografi-
schen Daten (Alter, Geschlecht), ihres Berufs, ihrer sozialen Situation, ihres Lebenslau-
fes, ihrer Zulassungsvoraussetzungen sowie ihrer Erwartungen und Anforderungen an
ein hochwertiges Bildungsangebot voneinander unterscheiden (Geffers/Wolter 2013, S.
12f). Auch wird darauf hingewiesen, dass nichttraditionell Studierende bereits ein durch-
schnittlich hoheres Lebensalter erreicht haben und diese hadufig erste berufliche Erfah-
rungen sammeln konnten. Als traditionell Studierende werden jene definiert, die im An-
schluss an die schulische Laufbahn ein grundstdandiges Studium wahlen und mit dem
ersten Hochschulabschluss entweder postgradual weiterstudieren oder direkt in das Be-
rufsleben einsteigen.

Freitag wie Arnold et al. spitzen den Begriff der ,nichttraditionell Studierenden auf die
bereits vorhandene Bildungsbiografie zu. Freitag zufolge werden in den meisten Fallen
in Deutschland Studierende, die liber den zweiten oder dritten Bildungsweg? an die Hoch-
schulen gelangen, als nichttraditionell eingestuft (2012, 10). Arnold et al. charakterisie-
ren jene Zielgruppen primar anhand des eingeschlagenen Bildungswegs sowie anhand
der Motive, ein Weiterbildungsangebot wahrzunehmen (2017, 25).

Jurgens und Zinn (2012, 36) erweitern die genannten Definitionen und beziehen auch
Studierende des ersten Bildungswegs in die Gruppe der nichttraditionell Studierenden
ein. Gemeint sind hier Studierende mit einer schulischen Hochschulzugangsberechti-
gung sowie einer anschlieBenden Berufsausbildung.

2 Der Begriff ,nicht-traditionell Studierende” ist an den angelsdachsischen Terminus ,non-traditio-
nal students” angelehnt. Hierzu findet sich jedoch keine einheitliche Definition.
> In Deutschland wird fiir die Aufnahme von hochschulischen Studienangeboten, die mit einem

akademischen Grad abschlieRen, eine Hochschulzugangsberechtigung benétigt. [...] Mit den Be-
griffen erster oder zweiter Bildungsweg wird auf die zeitliche Sequenz des Erwerbs der Hoch-
schulreife innerhalb der Bildungsbiographie ,angespielt‘: der erste Bildungsweg erfolgt innerhalb
einer gesellschaftlichen Normalbiographie, der zweite auRerhalb eben dieser. [...] Der Dritte Bil-
dungsweg wird durch das ,ohne‘ charakterisiert. Es ist die Rede vom ,Studium ohne Abitur‘ oder
von Studierenden ,ohne schulische Hochschulzugangsberechtigung®. Formal handelt es sich um
die Erteilung oder Ausstellung einer Hochschulzugangs- oder Studienberechtigung durch die
Hochschule, die zum Erststudium berechtigt.” (Freitag 2012, 9)
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SchlieBlich beinhalten alle Definitionen die Auffassung, dass es sich um heterogene Ziel-
gruppen handelt, deren Lebenswelt und Laufbahn sehr unterschiedlich gepragt sind.

Aufgrund des demografischen, aber auch wirtschaftlichen Wandels gilt es, Zielgruppen
wie z.B. Berufstdtige, Bachelorabsolventinnen und -absolventen, Personen mit familidren
Pflichten, Berufsriickkehrer/innen und arbeitslose Akademiker/innen mit fir sie adaqua-
ten Bildungsangeboten anzusprechen und sie fiir diese zu gewinnen.

Die Entscheidung fiir eine Weiterbildung basiert dabei auf ganz unterschiedlichen Erfah-
rungen, Erwartungen und Motivationen. Um dies bei der Zielgruppenansprache entspre-
chend berlicksichtigen zu kdnnen, ist es erforderlich, diese Gbergreifenden Zielgruppen
wissenschaftlicher Weiterbildung mittels Zielgruppendefinition und einer anschliefen-
den Zielgruppenanalyse fir die verschiedenen Weiterbildungsangebote zu konkretisie-
ren.

Im Folgenden werden die Zielgruppen am ZWW vorgestellt und hinsichtlich des Weiter-
bildungsinteresses, der Motivation sowie unter Einbeziehung der Herkunft der berufsbe-
gleitend Studierenden und der Betrachtung des aktuellen Angebots beschrieben.

3.1.1 Zielgruppen des ZWW

Fiir das ZWW koénnen aufgrund von vordefinierten Zulassungsvoraussetzungen drei
Gruppen potentieller Interessentinnen und Interessenten bestimmt werden:

Weiterbildungsinteressierte

Regionale mit Interesse an Weiterbildung
far ihre Mitarbeiter/innen

|

Aktuell in den Bachelorstudiengdangen der
OTH Regensburg

/

Abb. 2: Zielgruppenbeschreibung (Quelle: eigene Darstellung)

Weiterbildungsinteressierte mit einschldagiger Berufsausbildung und Berufserfahrung,
die sich weiterbilden oder spezialisieren, gelten am ZWW als primdire Zielgruppe.

Dariber hinaus sollen auch regionale Unternehmen mit Interesse an Weiterbildung fur
die Mitarbeiter/innen aber auch Interesse an einer Hochschulkooperation als sekunddire
Zielgruppe angesprochen werden.
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Als tertidre Zielgruppe sollten zudem Studierende aller Bachelorstudiengdnge an der
OTH Regensburg beriicksichtigt werden, da diese als kiinftige Teilnehmer/innen an be-
rufsbegleitenden Masterstudiengdangen angesehen werden kénnen.

Um die Zielgruppen fiir den Weiterbildungssektor im Hinblick auf die Kommunikation
noch besser eingrenzen zu kdénnen, stellt sich die Frage, bei welchen Gruppen grund-
satzlich Interesse an akademischer Weiterbildung besteht.

3.1.2 Weiterbildungsinteresse

Anhand einer empirischen Studie konnten bereits aussagekraftige Ergebnisse bezliglich
des allgemeinen Interesses an wissenschaftlicher Weiterbildung ermittelt werden. In der
ersten Forderphase von OTH mind (2014 - 2018) wurden hierflur Befragungen mit

e Professorinnen und Professoren der OTH Regensburg und der OTH Amberg-Wei-
den (n=27),

e Unternehmensvertreterinnen und Unternehmensvertretern der Region (Personaler
und Fuhrungskrafte, n=149),

e Absolventinnen und Absolventen technischer Studiengange (n=216) und

e Dberuflich Qualifizierten (n=489)

durchgefihrt. In einer einjahrigen Analysephase wurden sowohl in quantitativen als auch
qualitativen Erhebungen die Zielgruppen sowie Lehrende der Hochschulen per Online-
Fragebogen zur Produkt-, Kommunikations-, Personal- und Ausstattungspolitik befragt.
Die gewonnenen Erkenntnisse dienten als Grundlage fiir die zu gestaltenden MaRnah-
men und Qualifizierungsangebote.

Die Befragungen zeigten auf, dass insbesondere Unternehmen, technische Absolven-
tinnen und Absolventen sowie Fachkrafte in hohem MaR an akademischer Weiterbil-
dung interessiert sind.
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Interesse an akademischer Weiterbildung
100%

0, 0,
90% 88% 86%

80%
71,98%
70%

60%
50%
40%
30% 27.81%

20% =
12% 14%
10%
0,20 %
000
Unternehmen (n=149) Technische Alumni (n=216) Fachkrafte (n=489)

Ja mNein = keine Angabe

Abb. 3: Weiterbildungsinteresse (Quelle: S. Six, OTH mind; eigene Darstellung)

88 % der befragten Unternehmensvertreter/innen und 86 % der technischen Alumni ga-
ben an, Interesse fiir wissenschaftliche Weiterbildung zu bekunden. Ebenso die befrag-
ten Fachkrafte mit fast 72 % der Stimmen. Hier zeichnet sich klar ab, dass alle drei Grup-
pen grundlegend an wissenschaftlicher Weiterbildung interessiert sind.

3.1.3 Weiterbildungsmotivation

Zum Zweck der Ansprache von Zielgruppen fiir die wissenschaftliche Weiterbildung lohnt
es sich, ein Verstandnis fiur die Beweggriinde der verschiedenen Zielgruppen zu entwi-
ckeln:

e Aus welcher Motivation heraus mochte sich die Interessentin/der Interessent wei-
terbilden?

e Welche Kompetenzen und Fahigkeiten hat die Interessentin/der Interessent be-
reits erworben?

e Welche Faktoren begiinstigen die erfolgreiche Teilnahme an einem Weiterbil-
dungsangebot?

e Deckt sich die Wahl des Weiterbildungsangebots tatsachlich mit den Erwartungen
der Teilnehmerin/des Teilnehmers?

e Welche Kompetenzen sind fiir den Arbeitgeber/das Unternehmen von besonderer
Relevanz?

e Welcher Nutzen kann durch die Weiterbildung fiir das Unternehmen generiert wer-
den?
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Fiur eine erfolgreiche Zielgruppenansprache sollten Fragen wie diese sowie eine Analyse
des Bildungsmarktes dauerhaft beriicksichtigt werden, um eine Aktualitat der Kommu-
nikationsmaBnahmen und deren Inhalte zu gewahrleisten.

Im Rahmen der Befragungen durch OTH mind wurde ebenso die Motivation fiir die Auf-
nahme eines Weiterbildungsangebotes abgefragt. Die 216 technischen Alumni konnten
hier zehn Antwortmaoglichkeiten der Relevanz nach gewichten. Anhand des Mittelwerts
lasst sich in der nachfolgenden Abbildung 4 ablesen, welche Motivatoren den techni-
schen Absolventinnen und Absolventen den groRten/geringsten Antrieb zur Aufnahme
einer WeiterbildungsmaRnahme liefern.

Weiterbildungsmotivation technischer Alumni (n = 216)
(1=unwichtig, 4=wichtig)

(Wieder-)Einstieg in den Arbeitsmarkt 1,8
Auf Hochschulabschluss hinarbeiten 2:2
Voraussetzungen flir Arbeitgeberwechsel schaffen 2.3
Mehr Anerkennung 2,4
Erwartungen des Arbeitgebers 2,5
Mehr Celd verdienen 287
Kontakte/Netzwerke knilpfen 3,0
Neue innerbetriebliche Tatigkeitsfelder Gbernehmen 3,1
Personlich weiterentwickeln 3,6
Berufliche/fachliche Kenntnisse erwerben 3.7
Mittelwert

Abb. 4: Weiterbildungsmotivation Alumni (Quelle: S. Six, OTH mind)

Die technischen Alumni bewerteten den Erwerb von beruflichen und fachlichen
Kompetenzen sowie das Bediirfnis, sich personlich weiterzuentwickeln als starkste
Motivatoren zur Aufnahme einer WeiterbildungsmaRnahme. Der eigentliche
Hochschulabschluss sowie der (Wieder-)Einstieg in den Arbeitsmarkt wurden dagegen
als weniger relevant fir diese Entscheidung beurteilt.

169 Fachkrafte aus der Region wurden dariber hinaus nach ihrer
Weiterbildungsmotivation gefragt. Diese konnten neun Antwortmdglichkeiten nach ihrer
Relevanz gewichten. In der nachfolgenden Abbildung 5 kann wiederum anhand des
Mittelwerts abgelesen werden, welche Motive besonders maRgebend fiir die befragten
Fachkrafte sind.
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Weiterbildungsmotivation von Fachkraften (n =169)
(1=unwichtig, 4=wichtig)

Erwartung des Arbeitgebers [ 26
Arbeitgeberwechsel [ 2.8
Kontakte/Netzwerke knipfen s 2.9
Hochschulabschiuss I
Mehr Anerkennung [ 80
Neue Tatigkeitsfelder I 3.3
Mehr Geld verdienen [ 35
Berufliche/Fachliche Kenntnisse erwerben [ 3.8
Persdnlich weiterentwickeln I 3.8

= Mittelwert

Abb. 5: Weiterbildungsmotivation Fachkrafte (Quelle: S. Six, OTH mind)

Auch hier ergab die Auswertung, dass eine hohe intrinsische Motivation, aber auch die
Aussicht auf eine Wissens- und Kompetenzsteigerung ausschlaggebend dafiir sind, ob
eine Weiterbildung tatsachlich in Erwagung gezogen wird. Von den neun vorgegebenen
Antworten spielen die Erwartung des Arbeitgebers sowie ein Arbeitgeberwechsel die ge-
ringste Rolle bei der Entscheidungsfindung.

206 Unternehmensvertreter/innen bewerteten im Rahmen der Befragung zwolf Faktoren,
die die Empfehlung eines akademischen Weiterbildungsangebotes an die eigenen Mitar-
beiter/innen beglinstigen kdnnten. In Abbildung 6 wird die Zustimmung oder Ablehnung
der einzelnen Faktoren anhand des Mittelwerts angezeigt.
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Unternehmensbefragung (n = 206)
,Eine Weiterbildungsveranstaltung an einer Hochschule sollte ..."
(1=stimme nicht zu; 4=stimme zu)

zum GroRteil virtuell stattfinden

von Dozent/innen aus der Forschung durchgefiihrt werden
in den Raumen des Unternehmens stattfinden
forschungsnah sein

in den Raumen der Hochschule stattfinden

an innovativen Lernorten stattfinden

raumlich nah am Unternehmen stattfinden
beruflichen Erfahrungsaustausch erméglichen

Bezug zur beruflichen Tatigkeit haben

Umsetzung der Inhalte am Arbeitsplatz unterstiitzen
hohen Anteil an praktischen Beispielen beinhalten

von Dozent/innen aus der Praxis durchgefiihrt werden

2,3
2,7
2,8
3,0
3,0
3,0
3.3
3,5
3.5
3,6
3.7
3,7

Mittelwert

Abb. 6: Relevante Weiterbildungsaspekte fiir Unternehmen (Quelle: S. Six, OTH mind)

Demnach sollte eine Weiterbildungsveranstaltung an einer Hochschule groRtenteils von
Dozierenden aus der Praxis durchgefiihrt werden und auch einen hohen Anteil an
praktischen Beispielen beinhalten. Der Nutzen bzw. der Anwendungsbezug im Hinblick
auf die eigene berufliche Aufgabe steht somit an erster Stelle bei der Entscheidung fir
ein Weiterbildungsprogramm. Eine eher geringe Rolle spielen das Angebot von virtueller
Lehre* sowie die Durchfiihrung des Weiterbildungsangebots durch Lehrende aus der For-
schung.

3.1.4 Herkunft der berufsbegleitend Studierenden

Im Rahmen einer Untersuchung durch das ZWW (Wintersemester 2013/14 bis Winterse-
mester 2017/18) konnte nachgewiesen werden, dass die Studierenden der berufsbeglei-
tenden Bachelorstudiengange (n=186) und Masterstudiengdnge (n=152) hauptsachlich
aus den Regionen Oberpfalz und Niederbayern, insbesondere der Stadt/dem Landkreis
Regensburg stammen, wie die nachfolgende Tabelle veranschaulicht. Die farbigen Mar-
kierungen sollen - je nach Jahrgang - die Region mit dem hochsten Anteil der Studieren-
den hervorheben.

* Diese Annahme ist auf die Befragungen aus der 1. Forderphase von OTH mind zuriickzufiihren.
Aufgrund gegenwartiger Ereignisse wie der COVID-19-Pandemie (2020) kdnnte diese Einschat-
zung nicht mehr aktuell sein.

19



Studiengang Regensburg Oberpfalz und Andere Re- Sonstige Keine An-

(WiSe 2013/14 - (Stadt und Niederbayern | gionen in gabe
WiSe 2017/18) Landkreis) Bayern

BBB Systemtechnik 45,7 % 41,4 % 10 % 2,9 %

(n=70) (n=32) (n=29) (n=7) (n=2)

BBB Betriebswirt- 64,7 % 35,3%

schaft (n=11) (n=6)

(n=17)

BBB Pflegemanage- 59,5 % 32,4 % 5,4 % 2,7 %

ment (n=22) (n=12) (n=2) (n=1)

(n=37)

BBB Soziale Arbeit 24,2 % 62,9% 11,3% - 1,6 %
(n=62) (n=15) (n=39) (n=7) (n=1)
MBA 54,2 % 28,8 % 8,5 % - 8,5 %
(n=59) (n=32) (n=17) (n=5) (n=5)
Master Leitung und 28,9 % 50 % 9,6 % 7,7 % 3,8%
Kommunikations- (n=15) (n=26) (n=5) (n=4) (n=2)
Management

(n=52)

Master Automotive 17,1 % 31,7 % 34,1 % 17,1 %
Electronics (n=7) (n=13) (n=14) (n=7)

(n=41)

Tabelle 1: Herkunft der Studierenden am ZWW (Quelle: P. Schmoller, ZWW; eigene Darstel-
lung)

Somit lieRe sich der Radius fiir eine effektive Zielgruppenansprache bereits regional auf
Ostbayern eingrenzen. Die Masterstudiengdange Betriebswirtschaft und Informations-
technologie konnten in die Auswertung nicht miteinbezogen werden, da diese erst 2018
anliefen.
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Zusammengefasst setzen die OTH Regensburg und das ZWW folgende Schwerpunkte:

! Zielgruppen: Berufstatige Weiterbildungsinteressierte aus der Region, regionale
Unternehmen, Studierende in den Bachelorstudiengangen der OTH Regensburg

! Insbesondere Unternehmen, technische Alumni und Fachkrafte

! Weiterbildungsmotivation:
Intrinsisch, Aussicht auf eine Wissens- und Kompetenzsteigerung, neue Netzwerke

! Relevante Faktoren fiir die Unternehmen:
Dozierende aus der Praxis, ein hoher Anteil an praktischen Beispielen, der Nutzen fur
das Unternehmen

! Radius fur eine effektive Zielgruppenansprache: Ostbayern

3.2 Wettbewerber

Im Markt der wissenschaftlichen Weiterbildung bieten neben Universitaten, Hochschulen
und Unternehmen (interne Akademien) eine Reihe weiterer unterschiedlicher auReruni-
versitdrer Institutionen wissenschaftliche Weiterbildung an. Die auftretenden Organisa-
tionsformen in der wissenschaftlichen Weiterbildung kénnen wie folgt unterteilt werden
(Meyer-Guckel et al. 2008, S. 12):

e Offentliche Universitat/Hochschule: Weiterbildungsangebote sind hier an die je-
weiligen Fachbereiche angegliedert

e Eigenstandige wissenschaftliche Einrichtungen fiir Weiterbildung

e Staatlich anerkannte Weiterbildungshochschulen als Public-Private-Partnerships

e Weiterbildungsakademie/privatrechtliche Ausgrindung der Hochschule

e Netzwerk als Zusammenschluss mehrerer staatlicher Hochschulen

Anders als im Bereich der akademischen Erstausbildung, in dem Universitaten und Hoch-
schulen ihr Monopol bei der Vergabe akademischer Abschliisse behaupten kénnen, ist
der Weiterbildungsmarkt offener strukturiert.

Die wissenschaftliche Weiterbildung ist Teil eines Markts, der von kommerziellen, priva-
ten Bildungsanbietern mitbestimmt wird. Interessierte stehen vor einer groRen Auswahl
an Mdoglichkeiten, sich weiterzubilden und machen ihre Entscheidung letztlich von ihren
Bedarfen sowie den jeweiligen Preis-Leistungs-Vorstellungen abhangig. Daher ist es
wichtig, die Bedlirfnisse der Zielgruppen sowie die Anforderungen an ein Weiterbildungs-
angebot, aber auch den Weiterbildungsmarkt so umfassend wie moglich im Blick zu be-
halten.
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3.2.1 Das ZWW im regionalen Wettbewerb

Zu diesem Zweck stellte OTH mind die Frage nach der Haufigkeit der Nutzung verschie-
dener regionaler Weiterbildungsanbieter, insbesondere der OTH Regensburg, durch die
Unternehmen (,Inwiefern nutzen Sie folgende Bildungsanbieter fiir die Weiterbildung Ih-
rer Ingenieurinnen und Ingenieure?”). Anhand einer Unternehmensbefragung in der ers-
ten Forderphase von OTH mind konnte festgestellt werden, dass die OTH Regensburg
bei der Halfte der befragten Unternehmen (n=52) bisher nicht als Weiterbildungsanbieter
genutzt wurde, wie die folgende Abbildung 7 zeigt.

Flihrungskrafte regionaler Unternehmen (n =52)
,Wie haufig nutzen Sie folgende Bildungsanbieter fiir die Weiterbildung lhrer
Ingenieure/innen?*
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nie manchmal oft mimmer weil ich nicht / kann ich nicht beurteilen mkeine Angabe

Abb. 7: Haufigkeit der Nutzung von Weiterbildungsanbietern fiir die Unternehmen (Quelle:
S. Six, OTH mind)

Die Wahl fiel dabei vielmehr auf unternehmenseigene Weiterbildungsakademien oder
private Bildungsanbieter. Da das Programm unternehmenseigener Akademien speziell
auf die Unternehmen zugeschnitten ist, lohnt es sich, einen Blick auf private Bildungs-
anbieter in der Region und deren Angebote zu werfen®.

> Hier wird der Fokus bewusst nur auf private Weiterbildungsanbieter gerichtet, da der Aufwand
in der vorgegebenen Projektzeit zu groR gewesen ware, die Programme der Unternehmensaka-
demien im Einzelnen zu priifen und mit der OTH Regensburg zu vergleichen.
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Eine Wettbewerbsanalyse hilft den Hochschulen dabei, konkurrenzfihige Alleinstellungs-
merkmale zu bestimmen und bereits im Voraus mdgliche Risiken abzuwdgen. Das Five-
Forces-Modell¢ ist ein von Michael E. Porter entwickeltes Hilfsmittel, das die Strategie-
analyse unterstitzen soll. Mithilfe einer Klassifizierung und Bewertung der Wettbewerber
konnen die Hochschulen fiir sich priorisieren, welche Strategie sie am ehesten verfolgen
mochten (+ = geringer Einfluss; +++++ = starker Einfluss).

Das nachfolgende Beispiel ist ein Abbild des Marktumfelds fur die akademische Weiter-
bildung der OTH Regensburg:

Five Forces Krifte ,Weiterbildung* Bewer- Strategien
tung
Vorhandene Regionale private Weiterbildungs- | +++++ Einziger Bildungstrager mit akade-
Wettbewerber anbieter mischer, technischer Weiterbildung;
Regionale 6ffentliche Weiterbil- +++ Modulare, kleinstrukturierte Nano-
dungsanbieter Degrees, vielfiltiges Angebot

Allgemein: Kurze Anreise, Preis

Neue Wettbe- Bundesagentur fur Arbeit + Prestige
werber
,Bildungs-Netflix MILLA" + Wissenschaftlicher Anspruch,
Reputation
Kunden Weiterbildungsinteressierte aus +++ Zentraler Anbieter in der Nahe der
der Region Ostbayern Tdtigkeit mit entsprechenden Ein-

richtungen (Bibliothek, Mensa etc.)

Akademischer Abschluss

Regionale Unternehmen ++ Hochschulkooperationen, Prestige
Aktuell Studierende in den B.A.- + Heimatverbundenheit,
Studiengdngen der OTH Regens- Strukturen sind bekannt,
burg der organisatorische Aufwand ist
gering
Lieferanten Professoren/innen + Fiihrungskrafte und Expertin-

nen/Experten aus der lokal-regiona-
len Wirtschaft werden beauftragt

Lehrbeauftragte aus der Wirt- ++ Absolventen/innen werden beauf-
schaft tragt, die bereits Erfahrungen in der
Wirtschaft gemacht haben
Ersatzprodukte | E-Learning-Plattformen (VHB, O- +++ Akademischer Abschluss, Theorie-
pen HPI etc.) mit kostenlosem An- Praxis-Bezug, personlicher Aus-
gebot; tausch mit Kommilitoninnen/Kom-
Fernuniversitdten (z. B. Hagen) +++ militonen

Tabelle 2: Five-Forces-Modell nach M. E. Porter (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Dar-
stellung)

¢ Das Five-Forces-Modell von Porter umfasst fiinf Elemente (Lieferanten, neue Wettbewerber, Kun-
den, Substitutionsprodukte, Branchenwettbewerb), anhand derer ein Unternehmen die Attraktivi-
tat eines Marktes analysieren kann. [...] Die Elemente des Five-Forces-Modells ermdglichen eine
ganzheitliche Sicht auf das aktuelle sowie potenziell zukiinftige Marktumfeld.® (Schawel/Billing
2012,S.108-110)
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Durch die vorgenommene Bewertung der fiinf Elemente, wird der Fokus im weiteren Ver-
lauf verstarkt auf regionale, private Weiterbildungsanbieter gelenkt, da sich das er-
mittelte Alleinstellungsmerkmal am erfolgversprechendsten gegeniiber den genannten
Wettbewerbern darstellt.

Aufgrund der Vielzahl an privaten Weiterbildungsanbietern soll hiernach eine Auswahl
mit dem ZWW der OTH Regensburg verglichen werden, um anhand von ausgewahlten
Parametern die Starken und Schwachen der Hochschulen gegeniiber der Konkurrenz her-
auszuarbeiten.

3.2.2 Die Konkurrenzanalyse

Im Rahmen einer Starken-Schwachen-Analyse wurde die OTH Regensburg durch zwei
Mitarbeiterinnen von OTH mind mit folgenden privaten Bildungstragern verglichen:

e alfatraining-Bildungszentrum Regensburg

e Berufsbildungszentrum (BBZ) Schwandorf

e Deutsche Angestellten-Akademie (DAA) Regensburg
e Eckert-Schulen Regensburg

e [HK-Akademie Regensburg

Die genannten Weiterbildungsinstitute wurden ausgewahlt, da diese sich zum einen im
regionalen Einzugsgebiet befinden und zum anderen ein themenverwandtes Studienan-
gebot aufweisen.

Es wurden zielgruppenrelevante Merkmale bewertet, wie das allgemeine Weiterbildungs-
angebot in Form von berufsbegleitenden Bachelor- und Masterstudiengdngen, die Unter-
richtsgestaltung, die Kurshaufigkeit, das Informationsmaterial, die Finanzierungsmog-
lichkeiten sowie besondere Leistungen. Diese Merkmale wurden anhand des Internetauf-
tritts der aufgefiihrten Bildungstrager ermittelt.

In Abbildung 8 wurden alle sechs Weiterbildungsanbieter anhand der Punktevergabe von
0 bis 5 (0 = nicht vorhanden; 5 = stark vorhanden) gegentibergestellt.
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Abb. 8: Wettbewerbsanalyse mit regionalen Weiterbildungsanbietern (Quelle: eigene Dar-
stellung)

Nachfolgend sollen alle Parameter kurz vorgestellt werden. Zudem erfolgt eine Erldute-
rung der vorgenommenen Bewertungen.

3.2.2.1 Angebot

Anhand der Untersuchung des Angebots soll festgestellt werden, wie vielfdltig sich das
Weiterbildungsangebot des jeweiligen Anbieters darstellt. Zudem sollen Themenver-
wandtschaften zum Angebot der OTH Regensburg identifiziert werden, um Uberschnei-
dungen bei der kiinftigen Angebotsgestaltung zu vermeiden und Alleinstellungsmerk-
male zu schaffen.

Die Eckert Schulen (Standorte u. a. Regensburg und Regenstauf) schneiden bei der Be-
wertung des Angebots am besten ab. Zum einen ist es moglich, Meisterlehrgange (mit
IHK-Priifung) und kaufmannische Weiterbildungen zu absolvieren, zum anderen bieten
die Eckert Schulen im nahegelegenen Regenstauf auch berufs- und ausbildungsbeglei-
tende Bachelor- und Master-Studiengdnge an. Im Vergleich zur OTH Regensburg uber-
schneiden sich die Themengebiete jedoch nur punktuell wie z. B. mit dem Bachelor-
Studiengang Soziale Arbeit oder dem MBA. Der wesentliche Unterschied zur OTH besteht
jedoch im Praxisbezug der Studieninhalte. In den 5- bzw. 7-semestrigen Studiengdangen
wird laut Internetauftritt der Eckert Schulen besonders auf die Praxisrelevanz der Vorle-
sungsinhalte Wert gelegt (3). Aus dem Leitbild geht hervor, dass sich die Eckert Schulen
am Kunden orientieren wollen und ,fur individuelle Bediirfnisse spezielle, auf den ein-
zelnen Kunden abgestimmte Konzepte entwickeln und durchfiihren (4). Neben den
staatlichen Abschliissen bieten die Eckert Schulen Weiterbildungen mit IHK-, REFA- und
DVS-Prifungen sowie Lehrgange fir Zusatzqualifikationen (SAP-ERP, Robotik, etc.) an.
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Fazit: Die OTH Regensburg hat aufgrund der angebotenen Bachelor- und Masterstudien-
gange, Modulstudien sowie Hochschulzertifikate und Fachseminare ein umfassendes An-
gebot vorzuweisen. Auch Inhouse-Seminare sind moglich. Die Vorteile der jeweiligen
Formate sowie der Praxis- und Anwendungsbezug kdonnten jedoch noch zielgruppenspe-
zifischer formuliert und platziert werden. Es sollten zudem Aspekte hervorgehoben wer-
den, die bei den privaten Weiterbildungsanbietern nicht oder nur kaum kommuniziert
werden, um somit das Alleinstellungsmerkmal der OTH Regensburg zu unterstreichen.

3.2.2.2 Unterrichtsgestaltung

Im Hinblick auf die Unterrichtsgestaltung ist die Form der Lehre von besonderem Inte-
resse. Wo und wie lernen die berufsbegleitend Studierenden? Wie werden die Inhalte
dargeboten und zur Verfiigung gestellt?

Bei der Bewertung des genannten Parameters teilen sich alfatraining (Standort Regens-
burg) und die DAA (Standort Regensburg) die Bestnote. alfatraining wirbt auf der eige-
nen Internetplattform neben der Prasenzlehre mit einem umfangreichen Angebot an wei-
terbildenden Online-Schulungen, ,die Sie Gber das Videokonferenzsystem alfaview® be-
quem von zuhause aus besuchen kénnen“ (5). Die Kurse seien somit standortunabhan-
gig, in Echtzeit und wahrend des Homeoffice durchfihrbar. alfaview® wurde insbeson-
dere flr alfatraining entwickelt und bietet die Moglichkeit eines virtuellen Klassenzim-
mers vor Ort, inhouse oder zu Hause.

Die DAA rickt aufgrund der vielfdltigen Lernmethoden in der Bewertung ebenso auf den
ersten Platz. Sie wirbt im Rahmen ihres Qualitatsanspruchs mit erwachsenengerechten
Lehr- und Lernmitteln (6). Das Lernen innerhalb eines Weiterbildungsangebots wird an-
hand von Einzel- und Gruppentrainings, aber auch durch traditionellen Frontalunterricht
abgedeckt. Daruber hinaus werden ebenso Webinare angeboten, die es ermdglichen,
sich Inhalte von zu Hause aus anzueignen.

Fazit: Die OTH Regensburg schneidet auch hier im Vergleich gut ab. Zu Beginn jedes
Semesters findet fir jedes Weiterbildungsangebot auf dem Campus eine Blockwoche zur
Orientierung statt. Des Weiteren werden die nachfolgenden Module an Blockwochenen-
den absolviert. Im Rahmen von einzelnen Studiengdangen werden bereits dezentrale
Standorte und virtuelle Lehre angeboten (z. B. beim berufsbegleitenden Bachelor Soziale
Arbeit). Zudem werden vereinzelt digitale Lernumgebungen wie das Unternehmensplan-
spiel im Modul ,Management in der IT" genutzt, um z. B. ein IT-Unternehmen von der
Grindung bis zur Marktphase zu simulieren.

3.2.2.3 Kurshaufigkeit

Die Kurshaufigkeit zeigt u. a. an, wie flexibel das Weiterbildungsangebot des jeweiligen
Anbieters fir die Teilnehmenden ist. Die Frage dabei ist, wie viel Zeit die/der Interes-
sierte bei der Entscheidung fiir ein Angebot bis zum Start des Angebots einplanen muss.
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Auch hier hat alfatraining ein besonders gutes Ergebnis zu verzeichnen. Die angebote-
nen Kurse starten fast ausnahmslos alle vier Wochen. Hinzu kommt, dass alfatraining
eine Startgarantie vermerkt, um der Bewerberin/dem Bewerber den tatsachlichen Start
des entsprechenden Angebots zuzusichern (7). Aufgrund des regelmaRigen Turnus hat
die/der Interessierte die Moglichkeit, die WeiterbildungsmaBnahme neben der Berufsta-
tigkeit flexibel einzuplanen.

Fazit: Die OTH Regensburg erzielt im Hinblick auf die Haufigkeit der Kursangebote ein
durchschnittliches Ergebnis. Insbesondere die berufsbegleitenden Studiengdnge starten
ein- bis zweimal im Jahr. Das hdangt zum einen mit dem Umfang des Angebots (u. a.
Bachelor- und Masterstudiengdnge), aber auch mit den Ressourcen zusammen. Auf-
grund der Prasenzzeit missen entsprechend Raume gebucht und dann auch ausgelastet
werden. Bei alfatraining handelt es sich eher um mehrwochige Kurse, z. T. mit einem
groReren Anteil an virtueller Lehre. Hier spielt es weniger eine Rolle, wie ausgelastet die
Kurse im Einzelnen sind.

3.2.2.4 Informationen

Der Parameter ,Informationen” soll aufzeigen, wie umfassend sich eine Weiterbildungs-
interessentin/ein Weiterbildungsinteressent Uber ein Angebot ihrer/seiner Wahl infor-
mieren kann. Wie umfangreich wird das Wissensmanagement des jeweiligen Anbieters
gestaltet? Welche Mdglichkeiten werden Interessierten zur Verfligung gestellt?

An dieser Stelle schneidet die OTH Regensburg bei der Bewertung am besten ab. Im
Hinblick auf die Verfluigbarkeit und Vielfaltigkeit von Informationen fir Weiterbildungs-
interessierte tritt die OTH vor allem durch das umfassende Veranstaltungsmanagement
besonders prdasent nach auRen. Fiir jedes Angebot finden mehrere Informationsveran-
staltungen sowie Beratungsgesprache im Voraus statt. Hinzu kommen jdhrlich

e ein grolRer Informationsabend, an dem alle Angebote des ZWW vorgestellt werden

e der Weiterbildungstag, an dem sich verschiedene regionale Weiterbildungsanbie-
ter in Form einer Messe prdsentieren

e ein Afterworkseminar mit jeweils einem am Arbeitsmarkt orientierten themati-
schen Schwerpunkt und der Méglichkeit, sich mit Lehrenden, Studierenden und
Unternehmensvertreterinnen und Unternehmensvertretern auszutauschen (8).

Fazit: Im Hinblick auf den Umgang mit Informationen fiir die Interessentinnen und Inte-
ressenten kann die OTH Regensburg mit Abstand das beste Ergebnis verzeichnen. Auf-
grund von offentlichen Veranstaltungen, aber auch individuellen Beratungsoptionen tritt
die OTH als Weiterbildungsanbieter transparent und aufgeschlossen auf. Durch das Ver-
netzen verschiedener Stakeholdergruppen im Rahmen von GroRveranstaltungen, wie z.
B. dem Afterworkseminar, wird der Interessentin/dem Interessenten ein Vertrauensvor-
schuss gegeben, indem sie/er wertvolle Kontakte kntipfen und sich umfassend informie-
ren kann. Ebenso wird Unternehmensvertreterinnen und Unternehmensvertretern die Re-
levanz von wissenschaftlicher Weiterbildung fir die Wirtschaft aufgezeigt und es werden
Impulse fliir mogliche Kooperationen gesetzt. Dariiber hinaus stellt die OTH Regensburg

27



vielfaltige Informationen lber ihren Internetauftritt sowie durch die Nutzung von Medi-
awerbung zur Verfiigung.

3.2.2.5 Vermittlung von Finanzierungsmadglichkeiten

Im nachfolgenden Abschnitt soll die Frage nach der Kommunikation von finanzieller Un-
terstlitzung fir eine WeiterbildungsmaRnahme gestellt werden. Die Teilnehmenden ha-
ben zumeist bereits mehrjahrige Berufserfahrung erworben und z. T. ein grundstandiges
Studium absolviert. Das durchschnittliche Alter liegt zwischen 25 und 45 Jahren (9), was
wiederum bedeutet, dass viele Teilnehmer/innen bereits familiare und berufliche Ver-
pflichtungen haben. Fir viele Interessierte geht mit der Entscheidung fiir ein Weiterbil-
dungsangebot ebenso die Frage nach der Finanzierung einher.

In der Bewertung liegen die DAA sowie die Eckert Schulen erneut vorne. Im Internetauf-
tritt der DAA sind die Fordermaoglichkeiten zum einen schnell ersichtlich, zum anderen
wird auf viele unterschiedliche MaBRnahmen - je nach Zielgruppe und Bedarf - hingewie-
sen (10). Dabei werden nicht allein Finanzierungsoptionen genannt, sondern auch ver-
schiedene Adressen - je nach Zustandigkeit - sowie MaRnahmen und Projekte fir Ju-
gendliche, junge Erwachsene und Erwachsene gelistet, die bei einem Ubergang von der
Schule zum Beruf, aber auch bei einer beruflichen Neuorientierung Unterstiitzung leisten
sollen.

Die Eckert Schulen weisen bereits auf der Startseite des Internetauftritts auf einen Link
zu Férdermoglichkeiten hin. Uber den Link erhalten die Interessierten einen Uberblick
mit den entsprechenden Kontaktdaten der jeweiligen Fachberatung (11). Im Einzelnen
werden die Férdermoglichkeiten lbersichtlich anhand der Kategorien Zielgruppe, Bewer-
bung, Ablauf der Forderung, Auswahlkriterien und Widerruf erldautert.

Fazit: Im direkten Vergleich mit der DAA und den Eckert Schulen fillt die Bewertung fur
die OTH Regensburg erneut durchschnittlich aus. Finanzierungsmoglichkeiten werden
anhand einer PDF-Datei prasentiert, die sich die Bewerberin/der Bewerber auf der Home-
page der OTH Regensburg herunterladen kann. Allerdings muss diese/dieser etwas su-
chen bis er die Informationen gefunden hat. Die PDF-Datei ist zum einen unter jedem
berufsbegleitenden Studienangebot des ZWW sowie in den FAQ zu finden. Im Vergleich
zu den beiden anderen Weiterbildungsanbietern kénnte die OTH hier noch mehr Trans-
parenz schaffen.

3.2.2.6 Besondere Leistungen

Die Kategorie ,Besondere Leistungen® soll den Service aufzeigen, der liber das klassische
Weiterbildungsangebot des jeweiligen Anbieters hinausgeht und die Bewerberin/den Be-
werber bei seinem Vorhaben zusatzlich unterstiitzt, wie z. B. eine Verlangerung der Stu-
dienzeit oder kostenglinstige/kostenfreie Zusatzangebote.
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Hier schneidet alfatraining erneut am besten ab, da sich der Anbieter im Rahmen seines
Internetauftritts unter der Sparte ,lhre Vorteile“ besonders kundenfreundlich prasentiert.
Interessierte erhalten die Moglichkeit, durch Schnupperkurse kostenlos einige Stunden
am Unterricht in den gewilinschten Fachern teilzunehmen. Dariiber hinaus werden die
Lernmaterialien kostenfrei zur Verfiigung gestellt und es ist moglich, Prifungen auch
ohne zusatzliche Kosten zu wiederholen. Zudem werden unterstiitzende MaRnahmen bei
der Jobsuche sowie eine Beratung bei der Erstellung von Bewerbungsunterlagen in Aus-
sicht gestellt (7).

Fazit: Auch hier hat die OTH Regensburg als Weiterbildungsanbieter ein eher durch-
schnittliches Ergebnis zu verzeichnen. Im Hinblick auf die meisten berufsbegleitenden
Studiengadnge ldsst sich die Studienzeit verkiirzen oder verlangern, was ein flexibles Stu-
dium ermoglicht. Zudem pflegt das ZWW {iber das soziale Online-Netzwerk ,Xing“ eine
Gruppe fir die "Alumni berufsbegleitender Studiengdange der OTH Regensburg". Hier
kénnen sich neben Alumni auch berufsbegleitend Studierende, Professorinnen/Profes-
soren und Dozierende sowie Mitarbeiter/innen austauschen.

Die OTH Regensburg hat jedoch noch mehr ,Anreize“ fir ihre (berufsbegleitend) Studie-
renden zu bieten, die im Zusammenhang mit dem Weiterbildungsbereich bisher kaum
ersichtlich nach auRen kommuniziert werden, wie z. B. den Hochschulsport, das Angebot
der Gesunden Hochschule sowie die kostenlosen Online-Kurse der Virtuellen Hochschule
Bayern.

Zusammengefasst setzen die OTH Regensburg und das ZWW folgende Schwerpunkte:
! Wettbewerber: Insbesondere regionale, private Weiterbildungsanbieter
! Learnings fir die OTH Regensburg:
- Praxisbezug der Angebote starker kommunizieren
- der Ausbau von virtueller Lehre ermdglicht eine zeitlich flexiblere Gestaltung von
Angeboten
- Mehr Transparenz in Bezug auf finanzielle Fordermaoglichkeiten

- Anreize schaffen durch (bereits vorhandene) Zusatzleistungen

3.3 Umfeld

Der Umbruch vom Zeitalter der Industrie zum Informationszeitalter mit seinen vielen
technischen Neuerungen hat unterschiedlichste politische, wirtschaftliche, soziokultu-
relle und technologische Auswirkungen. Unternehmen missen sich kurzerhand wan-
deln, neue Geschaftsmodelle, Strukturen, Prozesse und Arbeitskulturen entwickeln und

29



diese umsetzen. Auch an Arbeitnehmer/innen werden im Zuge der Digitalisierung neue
Anforderungen gestellt. Lebenslanges Lernen und akademische Weiterbildung gewinnen
somit zunehmend an Bedeutung (Kirchgeorg et al. 2018, S. 24-26).

Externe Verdanderungen spielen fiir Hochschulen als Weiterbildungsanbieter eine essen-
tielle Rolle, da diese Entwicklungen schlieRlich den Bedarf und die Nachfrage nach Wei-
terbildung bedingen. Somit obliegt es den Hochschulen, diesen Bedarf mit dem eigenen
Weiterbildungsangebot abzudecken und dies entsprechend nach auRen zu kommunizie-
ren.

Das PEST-Konzept’ ist ein Analyseinstrument aus dem Bereich der strategischen Unter-
nehmensentwicklung und soll zum einen externe Einflussfaktoren aufzeigen, die fiir ein
Unternehmen, hier die Hochschule, von groRer Relevanz sind bzw. sein kénnen. Zum
anderen konnen Risiken und Chancen identifiziert sowie entsprechende MaRnahmen ab-
geleitet werden, um die Marktchancen entsprechend zu verbessern.

Nicht jede politische, wirtschaftliche, soziokulturelle und/oder technologische Verande-
rung hat automatisch Einfluss auf den Weiterbildungsbereich an Hochschulen. Daher soll
nachfolgend beispielhaft am ZWW illustriert werden, welchen Effekt bestimmte aktuelle
Entwicklungen auf den Weiterbildungssektor haben (kénnen).

3.3.1 Die PEST-Analyse

Im Rahmen eines Workshops im Mai 2019 mit Referentinnen und Referenten des ZWW
wurde durch OTH mind in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Edgar Feichtner als Experten
flir Marketing (OTH Regensburg) ermittelt, inwiefern externe Einflussfaktoren bei der
Konzeption und Umsetzung einer Kommunikationsstrategie eine Rolle spielen.

,Das ZWW orientiert sich am demografischen und wirtschaftlichen Wandel und versucht,
bestmoglich auch die Bedarfe von Unternehmen der Region im Weiterbildungsangebot
zu verankern. Allerdings konnte der Kontakt zu den Unternehmen ausgebaut und noch
starker genutzt werden. Man muss hier noch mehr Uberzeugungsarbeit leisten, was den
Mehrwert einer Weiterbildung anbelangt”, so Sandra Bauer vom ZWW.

Innerhalb des Workshops wurden folgende Faktoren genannt, die kurz- und/oder lang-
fristig einen Einfluss auf den Weiterbildungssektor an der OTH Regensburg haben (wer-
den):

7 Liam Fahey und V. K. Narayanan entwickelten und beschrieben 1986 in Macroenvironmental
Analysis for Strategic Environment das PEST-Modell. Das Akronym setzt sich aus vier englischen
Termini zusammen: ,political“ (politisch), ,economic” (wirtschaftlich), ,sociological” (soziokultu-
rell) und ,technological” (technologisch). (Steuernagel 2017, S. 61)
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Abb. 9: PEST-Analyse: Einflussfaktoren nach Relevanz fiir die wissenschaftliche Weiterbil-
dung an der OTH Regensburg (Quelle: eigene Darstellung)

Worum es sich bei den aufgefiihrten Faktoren im Detail handelt und welche Chancen und
Risiken sich im Hinblick auf die wissenschaftliche Weiterbildung hierbei ergeben, soll in
den nachfolgenden Kapiteln beschrieben werden.

3.3.1.1 Political

Im Zentrum stehen in diesem Abschnitt primar bildungspolitische Aspekte. Entscheidun-
gen am ZWW werden vor allem auf Grundlage des Bayerischen Hochschulgesetzes (BayH-
SchG) getroffen, wohingegen die Weiterbildungsforschung insbesondere durch das Bun-
desministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) gefordert wird.

Innerhalb der letzten Jahre lasst sich ein stetiges Wachstum des BMBF-Etats beobachten,
wovon nicht zuletzt auch der Weiterbildungssektor an Hochschulen profitiert.
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Abb. 10: Der Haushalt des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung steigt. (Quelle: BMBF)

»Am 29. November 2019 hat der Deutsche Bundestag den Haushalt 2019 beschlossen.
Der Etat des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung (BMBF) betragt rund 18,3
Milliarden Euro“ (12). Seit 2013 ladsst sich ein Anstieg des Etats um 4,6 Mrd. Euro ver-
zeichnen. Auf Grundlage dieses Wachstums konnen weitere Forschungsschwerpunkte,
die aktuelle Themen wie z. B. Nachhaltigkeit, Klima und Energie behandeln, gesetzt und
die Gestaltung des digitalen Wandels in Bildungseinrichtungen unterstiitzt werden.

,Insgesamt werden in die institutionelle Forschungsférderung im Jahr 2020 mehr als 6,7
Milliarden Euro investiert. In diesem Jahr haben Bund und Lander zudem den Pakt fir
Forschung und Innovation IV beschlossen, mit dem den Forschungseinrichtungen Pla-
nungssicherheit bis ins Jahr 2030 gegeben wird“ (12).

Chancen: Fur die Weiterbildungsforschung stehen zunehmend finanzielle Ressourcen
zur Verfligung. Das bedeutet, dass an den Weiterbildungszentren der Hochschulen mehr
wissenschaftliches Personal beschaftigt werden kann. Aus den Forschungsergebnissen
kdnnen wiederum neue Erkenntnisse zur Optimierung des Weiterbildungsangebots er-
langt werden, wie z. B. Aussagen zur Studienstruktur, Einfluss- und Erfolgsfaktoren wah-
rend des Studiums, organisatorische Aspekte, Zielgruppenansprache etc. .

Risiken: Daraus ergibt sich wiederum die Frage nach der Umsetzung der aus der For-
schung resultierenden Handlungsempfehlungen. Aufgrund von oftmals langfristigen Ab-
stimmungsprozessen an Hochschulen durch eine Vielzahl an Gremien sowie aufgrund
von fehlenden personellen und zeitlichen Ressourcen sind die formulierten Empfehlun-
gen fur die wissenschaftliche Weiterbildung oftmals nicht zeitnah umsetzbar. Hier bliebe
zu prifen, inwiefern eine Verzahnung von Forschung und operativem Geschehen be-
gunstigt werden kann.
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Seit Januar 2019 tritt das Qualifizierungschancengesetz durch das Bundesministerium
fur Arbeit und Soziales (BMAS) in Kraft. Dieses Gesetz beinhaltet u. a. eine Weiterbil-
dungsforderung unabhangig von Ausbildung, Alter, BetriebsgroRe sowie die Kofinanzie-
rung durch den Arbeitgeber (13).

Chancen: Aus der Moglichkeit der Weiterbildungsforderung fiir verschiedene Altersgrup-
pen und auch fur kleinere Betriebe sowie die finanzielle Entlastung durch den Arbeitge-
ber konnten neue Zielgruppen fir den Weiterbildungsbereich erschlossen werden. Dies
ware im Hinblick auf den Fachkraftemangel in vielen Unternehmen durchaus hilfreich,
da nun auch das dltere Personal fiir eine WeiterbildungsmaRnahme in Frage kommt.

Risiken: Dies bedingt eine Steigerung der personellen und finanziellen Ressourcen, um
eine Analyse, Ansprache und Betreuung weiterer Zielgruppen in den Weiterbildungsein-
richtungen der Hochschulen gewadhrleisten zu kénnen. Anpassungen miussten ebenso
im Hinblick auf das Lehrpersonal und auf die Raumlichkeiten vorgenommen werden.

3.3.1.2 Economic

In diesem Abschnitt werden vor allem wirtschaftliche Aspekte behandelt, die sich inner-
halb der nachsten Jahre positiv als auch negativ auf den wissenschaftlichen Weiterbil-
dungssektor auswirken kénnten.

Das Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi) trifft angesichts der demogra-
fischen Entwicklung in Deutschland die Prognose, dass die Sicherung des Fachkraftebe-
darfs innerhalb der kommenden Jahrzehnte eine groRe Herausforderung darstellen wird:
,Viele Unternehmen sind bereits akut von dem Mangel an Fachkraften betroffen: Mehr
als 50 Prozent der Unternehmen sehen darin die grote Gefahr fir ihre Geschaftsent-
wicklung” (14).

Laut dem vom Stifterverband herausgegebenen ,Trendmonitor Weiterbildung“ von 2018
sowie einer Studie der Bitkom Research GmbH von 2019 sind von Unternehmerseite ins-
besondere Soft Skills und IT-Kenntnisse erforderlich, wie die nachfolgende Abbildung 11
belegt (15).
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Abb. 11: Anteil der deutschen Unternehmen, die der Meinung sind, dass ein Mangel an IT-Spezialisten herr-
sche; in den Jahren 2007 bis 2019. (Quelle: Bitkom Research)

Die Daten wurden im Zeitraum von 2007 bis 2019 in Deutschland erhoben. Bis 2019
wurden 856 Unternehmen befragt, wobei die UnternehmensgroRe mindestens drei Mit-
arbeiter umfasst hat. Bis einschlieBlich 2014 wurden nur Unternehmen aus der ITK-Bran-
che befragt (15). 2019 ladsst sich mit 83 % der hochste Anteil deutscher Unternehmen
verzeichnen, die der Meinung sind, dass offensichtlich ein Mangel an IT-Experten herr-
sche.

Chancen: Der Mangel an IT-Expertise konnte durch am aktuellen Arbeitsmarkt ausge-
richtete Weiterbildungsangebote gedeckt werden. OTH mind arbeitet innerhalb eines
weiteren Forschungsteilbereichs an flexiblen, kleinstrukturierten Bildungsformaten mit
den thematischen Schwerpunkten ,Data Literacy” und ,Blockchain Engineering®. Diese
sollen ab September 2020 am ZWW angeboten werden (16).

Risiken: Fiir die wissenschaftliche Lehre und zur Schulung kiinftiger Fachkrafte sind wie-
derum personelle Ressourcen mit einem entsprechenden Kompetenzprofil in den neuen
Themenfeldern erforderlich. Zudem sollte berlicksichtigt werden, dass viele Unterneh-
men ihre eigenen personellen Ressourcen trotz des ansteigenden Weiterbildungsbedarfs
unter Umstdnden nicht freistellen kdnnen, da diese bereits ausgelastet sind.

Daruiber hinaus besteht das Risiko, dass regionale Wettbewerber moglicherweise schnel-
ler sind, Kooperationen mit Unternehmen eingehen und im Zuge dessen ein besseres
Angebot zusammen mit Expertinnen und Experten aus der Wirtschaft anbieten.

Ein weiterer essentieller Faktor, der den Weiterbildungsbereich beeinflusst, ist die Ar-
beitslosigkeit in Deutschland. Momentan herrscht die niedrigste Arbeitslosenquote seit
der Wiedervereinigung (17). ,Im Marz [2020] waren nach Angaben der Bundesagentur
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fir Arbeit bundesweit 2,335 Millionen Menschen ohne Job. Das sind 60.000 weniger als
im Februar aber 34.000 mehr als im Marz des Vorjahres. Die Arbeitslosenquote sank in
diesem Monat um 0,2 Prozentpunkte auf 5,1 Prozent” (18).

Zu berlcksichtigen ist jedoch, inwiefern sich die aktuelle Coronavirus-Krise auf den Ar-
beitsmarkt auswirken wird® (19).

Chancen: Da viele Personen aufgrund der guten Verfassung des Arbeitsmarkts berufsta-
tig sind und diese sich anhand der Kofinanzierung durch den Arbeitgeber eine Weiter-
bildungsmaRnahme leisten kdnnen (siehe 3.3.1.1), steigt das Potential fiir mogliche In-
teressentinnen und Interessenten.

Risiken: Ein Risiko kdnnte wiederum sein, dass das Angebot des ZWW nicht fur jede
Berufstdtige/jeden Berufstdtigen attraktiv ist, da bestimmte Zulassungsvoraussetzungen
erfillt sein missen. In die beschriebene Quote des Arbeitsmarkts fallen z. B. auch ge-
ringfligig Beschaftigte. Diese kdnnten sich ein Weiterbildungsangebot wie ein berufsbe-
gleitendes Studium unter Umstanden nicht leisten.

3.3.1.3 Sociological

Unter dem Begriff ,Sociological® werden soziokulturelle Faktoren zusammengetragen
wie Werte, Lebensstil, demografische Einflliisse, Einkommensverteilung, Bildung, Bevol-
kerungswachstum, Sicherheit etc. . Diese pragen das Bild einer Gesellschaft und bedin-
gen das Interesse an Bildung bzw. Weiterbildung in gleichem MaRe wie die zuvor ge-
nannten Faktoren.

Unter demografischen Gesichtspunkten lasst sich festhalten, dass die Altersstruktur in
Deutschland aktuell einer ,Zwiebelform® gleicht. Das bedeutet, dass das Geburtenniveau
relativ niedrig ist, die Lebenserwartung jedoch steigt. ,Die Bevolkerungsentwicklung
wird in der Regel an drei Kriterien gemessen: Fertilitat (Geburten), Mortalitat (Sterbefalle)
und Migration (Ein- und Auswanderung)® (20).

Bei einer Bevolkerung von liber 83 Mio. Menschen machten laut des Statistischen Bun-
desamts im Jahr 2019 Personen im Alter von 40 bis unter 60 Jahren den groRten Anteil
von 28,4 % der Bevolkerung aus. Dieser Anteil von fast 30 % halt sich seit 2004 relativ
konstant (21). Prognosen der Bundeszentrale fiir politische Bildung (bpb) zufolge wird
sich dieses Bild in den kommenden Jahren jedoch noch stark verandern: ,2025 werden
in Deutschland das erste Mal weniger Personen zur mittleren Generation der 20 bis unter
60-Jahrigen gehoren als zur jiingeren und dlteren Generation® (22).

Chancen: Anhand der demografischen Angaben lassen sich wiederum neue Zielgruppen
fir den Weiterbildungsbereich erschlieRen. Aufgrund der Alterung in Deutschland und

8 Diese Arbeit ist vor der COVID-19-Pandemie recherchiert worden, sodass deren Auswirkungen
auf den kiinftigen Arbeitsmarkt hier noch nicht abgewogen werden kénnen.
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der allmahlichen Steigerung des Renteneintrittsalters (23) ist es denkbar, die Zielgrup-
penansprache verstarkt auf die 40- bis 55-Jahrigen auszurichten.

Risiken: Im Einzelnen miisste geprift werden, wie sich die Alterungsstruktur regional
verhdlt. Diese kann unterschiedlich weit fortgeschritten sein und sich kiinftig auch un-
terschiedlich auspragen. Daher sollten Hochschulen die demografischen Entwicklungen
ihrer Region - soweit moglich - im Blick behalten und fir sich in gleichmaRig zeitlichen
Abstanden neu interpretieren.

In die gesellschaftlichen Einflussfaktoren Werte, Einkommen und Sicherheit lasst sich
auch der Ausbildungsgrad einordnen. Das wissenschaftliche Weiterbildungsangebot der
OTH Regensburg bietet Berufstatigen die Moglichkeit, einen akademischen Grad wie den
Bachelor oder Master zu erlangen. Ein Kriterium, das beim Arbeitgeberwechsel sowie bei
der Gehaltsverhandlung eine wesentliche Rolle spielt.

Im Rahmen weiterer Befragungen durch OTH mind, die von Juni 2018 bis Februar 2019
stattfanden, wurden neben weiteren Stakeholdergruppen 65 Teilnehmer/innen von be-
rufsbegleitenden Studienangeboten des ZWW nach Erfolgskriterien fir die Wirksamkeit
ihrer jeweiligen WeiterbildungsmalBnahme gefragt. Die Teilnehmenden wurden hierfir
in zwolf Fokusgruppen zusammengefasst. Nach Auswertung der Befragungen konnte
festgestellt werden, dass alle zwolf Fokusgruppen sich darin einig waren, dass der er-
folgreiche Abschluss sowie die Erweiterung der beruflichen Optionen schlieRlich die
Wirksamkeit eines Weiterbildungsangebotes fiir die Teilnehmenden abbilden (24).

Chancen: Am ZWW werden aktuell vier berufsbegleitende Bachelor- und fiinf berufsbe-
gleitende Master-Studiengdnge sowie sieben Zertifikatslehrgange angeboten. Im Hin-
blick auf die Befragungsergebnisse bleibt die OTH Regensburg als Weiterbildungsan-
bieter fiir Interessierte in der Region attraktiv.

Risiken: Aufgrund der zusatzlichen Mdglichkeit, einen akademischen Titel tiber den
Zweiten oder Dritten Bildungsweg zu erlangen, stellt sich die Frage der langfristigen
Exklusivitat eines solchen Titels. Je mehr Personen einen akademischen Titel vorweisen
kdonnen, desto weniger aussagekraftig bzw. vergleichbar ist schlieBlich die Qualifika-
tion. Bei der Wahl des Weiterbildungsangebotes miissten schlieBlich weitere Qualitats-
kriterien, wie z. B. die Akkreditierung, Internationalisierung, Interdisziplinaritat etc.
hinzugezogen werden, um sich so von mdglichen Mitstreitern abheben zu kénnen.

Einen weiteren soziokulturellen Faktor, der fiir den Weiterbildungssektor an Hochschu-
len relevant sein konnte, nimmt die Rolle der Frau in Flihrungspositionen der Privat-
wirtschaft ein. ,Um den Anteil von Frauen in Fihrungspositionen endlich signifikant zu
erhodhen, trat am 1. Mai 2015 das Gesetz fir die gleichberechtigte Teilhabe von Frauen
und Mannern an Fiihrungspositionen (FiiPoG) in Kraft“ (25). Fiir den Frauenanteil wurde
im Zuge dessen eine Quote von 30 % fir Aufsichtsrats- und Vorstandsposten festge-
legt.
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Wirft man einen regionalen Blick auf den Anteil von Frauen in Fiihrungspositionen, so
ergibt sich bei einer deutschlandweiten Auswertung von rund 3,16 Mio. Fihrungsposi-
tionen folgendes Bild:

Frauenanteil in Fithrungspositionen in Deutschland nach Bundeslandern
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Abb. 12: Frauenanteil in Fihrungspositionen in Deutschland nach Bundeslandern im Jahr
2018. (Quelle: Statista; CRIF Biirgel GmbH)

Mit einem Frauenanteil von 19,6 % in Flihrungspositionen nimmt Bayern im Vergleich zu
den anderen Bundesldandern den vorletzten Platz in der Statistik der CRIF Biirgel GmbH
aus dem Jahr 2018 ein. Ein Ergebnis, das sich zum einen durch die Offnung von weiteren
Fuhrungsposten fiir Frauen verbessern lieRe, zum anderen aber auch durch die entspre-
chende Qualifizierung von Frauen.

Chancen: Hier findet sich wiederum eine Zielgruppe, die verstarkt durch das Weiterbil-
dungsangebot des ZWW angesprochen werden kann. Anhand verschiedener Fachrich-
tungen konnten berufserfahrene Frauen auf Berufszweige in bisherigen Mannerdoma-
nen adaquat vorbereitet werden. Beispielsweise der Zertifikatskurs ,Business Process
Manager/in“ sowie die Masterstudiengdnge ,Business Administration® und ,Leitung und
Kommunikationsmanagement“ adressieren alle Geschlechter in gleichem MaRe und
fihren im besten Fall eine Verbesserung beruflicher Optionen herbei.

Risiken: Die Ansprache fir die Zielgruppe der Frauen erfordert eine gender- und ziel-
gruppengerechte Kommunikation. Diese muss entsprechend angepasst und richtig
adressiert werden, was wiederum zeitliche Kapazitaten erfordert. Wie bereits in den vo-
rangestellten Kapiteln erwahnt, muss auch hier bedacht werden, ob das hierfir not-
wendige Personal und ein ausreichendes Budget vorhanden sind.
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3.3.1.4 Technological

Die vierte Kategorie der PEST-Analyse soll schlieBlich relevante technologische Entwick-
lungen vorstellen, die den Weiterbildungsbereich an Hochschulen in den kommenden
Jahren beeinflussen werden.

Das wichtigste Stichwort an dieser Stelle ist nach wie vor das der Digitalisierung. Wie
bereits unter 3.3.1.2 erwahnt, verandern sich innerhalb vieler Branchen die Aufgabenbe-
reiche und Arbeitsprozesse werden aufgrund der besseren Effizienz zunehmend durch
Maschinen abgebildet.
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Abb. 13a/13b: Substituierbarkeitspotential nach Anforderungsniveau und Berufssegmenten
in Deutschland 2016 in %. (Quelle: Dengler/Matthes, 2018)
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Laut einer Studie von Dengler und Matthes (2018) ist das Substituierbarkeitspotential
bei Fertigungsberufen im Jahr 2016 mit 83 % am hdchsten. Das Substituierbarkeitspo-
tenzial gibt den Umfang der Tatigkeiten von Berufen an, die zum Zeitpunkt der Erhebung
potentiell von Computern und computergesteuerten Maschinen ersetzt werden kdnnten.
Auch Berufe in der Unternehmensfiihrung sowie Verkehrs- und Logistikberufe sind laut
der genannten Studie zu Uber 50 % digital ersetzbar.

Es stellt sich aber auch hier die Frage nach Expertinnen und Experten, die diese Maschi-
nen schlieRlich programmieren und/oder bedienen kénnen. Eine Umschulung bzw. Fort-
bildung der entsprechenden Fachkraft ware somit unumganglich.

Chancen: Gerade in Fertigungsberufen werden manuelle Arbeitsprozesse zunehmend
durch Roboter abgedeckt. Aber auch diese gilt es zu entwickeln und zu programmieren.
Im Rahmen des berufsbegleitenden Bachelorstudiengangs ,Systemtechnik® an der OTH
Regensburg haben die Teilnehmenden die Mdglichkeit, ein Ingenieurstudium im The-
menfeld Maschinenbau/Mechatronik/Automatisierte Systeme zu absolvieren und die La-
bore auf dem Campus zu nutzen.

Die Themen Maschinelles Lernen und Kiinstliche Intelligenz werden wiederum im Rah-
men des berufsbegleitenden Masterstudiengangs ,Informationstechnologie“ behandelt.
Es ist auch mdglich, einzelne individuell relevante Module wie Cloud-Computing, Daten-
sicherheit oder Big Data unabhangig voneinander zu absolvieren.

Risiken: Naturlich ist es ein naheliegender Gedanke, substituierbare Arbeitskrafte zu
schulen und anschlieRend weiter zu beschaftigen. Ob diese Rechnung aufgeht, wird sich
zeigen. Nicht jede Arbeitskraft, die z. B. in der Fertigung arbeitet, kommt in dem glei-
chen MaRe mit der neuen Technologie zurecht oder erfillt die Zugangsvoraussetzungen
fiir ein berufsbegleitendes Studium. Zudem sind aufgrund der zunehmend automatisier-
ten Prozesse weniger Arbeitskrafte vonnoten.
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Zusammengefasst setzen die OTH Regensburg und das ZWW folgende Schwerpunkte:

! Political:
Etat fur Bildung und Forschung steigt; neue Gesetzgebung fur die
Weiterbildungsforderung und die Unterstiitzung durch den Arbeitgeber

! Economic:
IT-Spezialisten sind gefragt; niedrige Arbeitslosenquote

! Sociological:
Niedriges Geburtenniveau; Alterung der Bevélkerung; Hochschulabschluss als
Prestigeobjekt, immer mehr Frauen in Filhrungspositionen

! Technological:

Zunehmende Substituierbarkeit einzelner Berufszweige durch Maschinen

3.4 Eigenpotential

Nachdem im vorangegangenen Kapitel eine externe Umweltanalyse durchgefihrt und
ausgewahlte Faktoren begutachtet wurden, soll in diesem Abschnitt das Eigenpotential
von Hochschulen als Weiterbildungsanbieter ins Auge gefasst werden. Welche internen
Faktoren wiirden die Umsetzung einer Strategie begiinstigen oder diese womaoglich kon-
terkarieren? Wo liegen die Starken am Beispiel der OTH Regensburg und an welcher Stelle
lieRe sich ,nachjustieren“? Auch sollen ,blinde Flecken® aufgedeckt werden, die bisher
ubersehen wurden und der OTH Regensburg positiv in die Karten spielen.

3.4.1 Personal

Das Personal und seine Funktionen sind an vielen Hochschulen bereits klar nach drei
Gruppen unterteilt: Verwaltung, Forschung und Lehre. So auch innerhalb des Weiterbil-
dungssektors der OTH Regensburg.

Die Vizeprasidentin fiir Weiterbildung und der geschaftsfiihrende Referent bilden zu-
sammen das Fuhrungspersonal des ZWW. Dariiber hinaus sind sechs weitere Referentin-
nen und zwei Verwaltungsfachangestellte am ZWW tatig. Diese organisieren und koordi-
nieren das Weiterbildungsangebot und betreuen Interessierte, Teilnehmende und
Alumni sowie das Lehrpersonal.

Der Bereich der Weiterbildungsforschung bildet eine eigene Entwicklungsabteilung, die
an das ZWW gekoppelt ist, jedoch Uber einen Projekttrager finanziert wird.
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Die Lehre im Rahmen des berufsbegleitenden Angebots wird vorwiegend durch das Per-
sonal der OTH Regensburg durchgefiihrt. Dabei handelt es sich zum einen um Professo-
rinnen und Professoren, die im Nebenamt tatig sind, aber auch um Lehrbeauftragte ein-
zelner Fakultaten. Des Weiteren werden auch externe Lehrbeauftragte aus der Privatwirt-
schaft hinzugezogen, jedoch soll die Lehre in erster Linie vom internen Personal abge-
deckt werden, um die akademische Qualitat zu gewdhrleisten.

Dem Bayerischen Hochschulpersonalgesetz zufolge gelten fiir Professorinnen und Pro-
fessoren an Fachhochschulen spezielle Einstellungsvoraussetzungen. Darunter fallt auch
das Vorweisen von Erfahrungen in beruflicher Praxis: ,[Blesondere Leistungen bei der
Anwendung oder Entwicklung wissenschaftlicher Erkenntnisse und Methoden in einer
mindestens funfjahrigen beruflichen Praxis, die nach Abschluss des Hochschulstudiums
erworben sein muss und von der mindestens drei Jahre auRerhalb des Hochschulbe-
reichs ausgelibt worden sein mussen [...]“ (BayHSchPG, Abschnitt I, Art. 7, Abs. 3) (26).
Somit soll sichergestellt werden, dass die Verzahnung von Theorie und Praxis nicht allein
durch externe Lehrbeauftragte aus der Wirtschaft, sondern auch durch die Biografie der
intern Lehrenden unterstitzt wird.

3.4.2 Know How

Unter dem Begriff ,Know How" sollen die Qualitdt und die Aktualitdt der Lehre in der
wissenschaftlichen Weiterbildung, insbesondere der OTH Regensburg, thematisiert wer-
den. Ist das Weiterbildungsangebot spezifisch genug fir den Arbeitsmarkt? Kann das
Lehrpersonal die nachgefragten Themen hinreichend und praxiswirksam abdecken?

Die OTH Regensburg legt als Technische Hochschule den thematischen Schwerpunkt
zum einen auf die MINT-Studienfacher (Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften,
Technik), zum anderen auch auf Angewandte Kulturwissenschaften, Architektur, Be-
triebswirtschaft und Angewandte Sozial- und Gesundheitswissenschaften.

Das Studienangebot des ZWW richtet sich groRtenteils an den Disziplinen der OTH aus:
Vier berufsbegleitende Bachelorstudiengdange (Betriebswirtschaft (B. A.), Pflegemanage-
ment (B. A.), Soziale Arbeit (B. A.) und Systemtechnik (B. Eng.)) sowie flinf berufsbeglei-
tende Masterstudiengdange (Automotive Electronics (M. Eng.), Betriebswirtschaft (M. A.),
Business Administration (MBA), Informationstechnologie (M. Eng.) und Leitung und Kom-
munikationsmanagement (M. A.)). Darliber hinaus werden ebenso Modulstudien, Hoch-
schulzertifikatslehrgange und Fachseminare angeboten.

Wie bereits unter 3.4.1 erwdhnt, werden die Angebote in der wissenschaftlichen Weiter-
bildung der OTH vorwiegend Uber das eigene Lehrpersonal abgedeckt. In berufsbeglei-
tenden Studiengdngen wie z. B. dem Bachelorstudiengang Pflegemanagement oder dem
Masterstudiengang Automotive Electronics wird jedoch der GroRteil der Lehre durch ex-
terne Praktiker durchgefiihrt, da zum einen zum Zeitpunkt der Einfilhrung an der OTH
selbst nicht gentigend fachkundiges Personal vorhanden war, zum anderen wollte man
einzelne Fachrichtungen praxisnah ausrichten.
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Mit Blick auf den Arbeitsmarkt (siehe 3.3.1.2) wurden aufgrund des Fachkraftemangels
und der wachsenden Nachfrage Weiterbildungsangebote wie der berufsbegleitende Mas-
terstudiengang Informationstechnologie (Start 2018) sowie einzelne Module mit den the-
matischen Schwerpunkten ,Data Literacy” und ,Blockchain Engineering® (Start 2020) am
ZWW eingefiuhrt. ,Data Literacy” wird von einem wissenschaftlichen Mitarbeiter der Fa-
kultat Elektro- und Informationstechnik angeboten, ,Blockchain Engineering“ dagegen
von einem externen Experten. Aber auch das Angebot aus dem Bereich des Gesundheits-
wesens ist sehr gefragt.

3.4.3 Technische Ausstattung

Die OTH Regensburg verfiigt liber ein umfangreiches Equipment zur Erstellung von di-
gitalem Lehr- und Lernmaterial. Dies wird durch die Abteilung ,Virtuelle Lehre® betreut.
Hier werden Einzelberatungen, aber auch (fakultatsinterne) Workshops zur Technik und
Didaktik in digitaler Umgebung durchgefiihrt.

Eine Ausristung fir Blended-Learning-Projekte sowie elearning-Plattformen und Web-
konferenztools kédnnen vom Lehrpersonal im Rahmen der Kurse eingesetzt werden.

Hinzu kommen offentliche CIP-Pools auf dem Campus sowie Seminarrdume, die (ber
eine fest installierte, technische Ausstattung verfiigen, um Vorlesungen und Seminare
auch an externe Lernorte Ubertragen zu kénnen. Fir die technische Betreuung ist das
Rechenzentrum zustandig.

3.4.4 Raumliche Ausstattung

Ein Vorteil der wissenschaftlichen Weiterbildung an Hochschulen ist die Moglichkeit,
auch deren Raumlichkeiten fiir die Prasenzlehre nutzen zu kénnen. Die Hochschule ist
somit Dreh- und Angelpunkt fiir die Studierenden, was positiv zur Orientierung beitragt
und das Zeitmanagement der Teilnehmenden unterstiitzt.

Die OTH Regensburg verfligt iber einen zusammenhdangenden Campus mit zahlreichen
Seminarraumen und Horsdlen, CIP-Pools, Laboren, Werkstatten sowie einer Bibliothek.
Im Studierendenhaus kdénnen die berufsbegleitend Studierenden ebenso wie die regular
Studierenden Aufenthaltsraume und Rickzugsmaoglichkeiten wahrnehmen. Die Mensa
und die Cafeterien haben auch am Wochenende geoffnet, sodass sich die Studierenden
wahrend der Blockkurse versorgen und dort ihre Pausen zum Netzwerken nutzen kon-
nen.

3.4.5 Finanzierung

,Grundlage fir die Finanzierungs- und somit auch Gestaltungsmaoglichkeiten von Weiter-
bildungsangeboten sind die rechtlichen Rahmenbedingungen und Vorgaben. Dies be-
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trifft insbesondere die Landeshochschulgesetze (LHG), aber auch weitere Rahmenver-
ordnungen, wie z. B. Gebilhren- und Entgeltordnungen, Lehrverpflichtungsverordnungen
oder auch das europdische Beihilferecht” (Maschwitz et al. 2017, S. 6).

Weiterbildung wird fir jedes Bundesland eigens definiert. Die jeweiligen Bestimmungen
und Richtlinien geben wiederum die Finanzierungsmaoglichkeiten von wissenschaftlicher
Weiterbildung vor. Auf Grundlage der LHG erheben Hochschulen fiir ihr Weiterbildungs-
angebot Gebiuhren, die durch das jeweilige Landesgebiihrengesetz wiederum geregelt
werden (Ebd.).

Der Weiterbildungssektor als dritte Sdaule der OTH Regensburg tragt sich primar durch
die Semesterbeitrage der berufsbegleitend Studierenden. Aus diesem Grund ist dem
ZWW besonders daran gelegen, die erforderlichen Teilnehmerzahlen fiir einen kosten-
deckenden Semesterstart zu erreichen. Angehadufte Riicklagen bieten die Moglichkeit,
dass ein Angebot gelegentlich auch mit weniger Teilnehmerinnen und Teilnehmern star-
ten kann oder einmal aussetzt. Ebenso ermoglichen diese, dass ein Angebot umgestaltet
und an die Bedarfe des Arbeitsmarkts angepasst werden kann, ohne dass groRere Ver-
luste oder Einschrankungen entstehen.

Die Weiterbildungsforschung wird in Form von zeitlich befristeten Forschungsprojekten
vornehmlich Uber Fordermittel des Bundes und der Lander finanziert. Diese werden im
Rahmen von Férderprogrammen durch Ministerien wie z. B. das Bundesministerium fir
Bildung und Forschung oder das Bayerische Staatsministerium fir Wissenschaft, For-
schung und Kunst vergeben.

Berufsbegleitend Studierende erhalten von der OTH Regensburg die Moglichkeit, die Fi-
nanzierung des Studiums hinauszuzogern bzw. von einem Trdger ibernehmen zu las-
sen. Optionen wdren hier die Unterstiitzung durch den Arbeitgeber, Stipendien, Bank-
und Forderkredite, Bildungsfonds und die Ratenzahlung. Interessierte werden bereits
wahrend der Informationsveranstaltungen auf diese Optionen hingewiesen.

3.4.6 On Top

In diesem Abschnitt werden vor allem Zusatzleistungen behandelt, die ein berufsbeglei-
tend Studierender von der Hochschule - neben dem generellen Service - erwarten kann.
Neben einer finanziellen Férderung bei der Entrichtung der Semesterbeitrage besteht fir
die immatrikulierten Teilnehmenden oft auch die Moglichkeit, ,angekoppelte” Angebote
des Weiterbildungsanbieters zu nutzen. Hier geht es um Komfort und Entlastungen,
durch die der Studierende seine Studienzeit positiv unterstiitzen kann. Eine Hochschule
kann diese Zusatzleistungen wiederum nutzen, um bei der Zielgruppenansprache auf
das Lehr- und Lernklima hinzuweisen und um sich auf diesem Weg fir Interessierte an
einem Weiterbildungsangebot attraktiv zu prasentieren.

Die Eckert Schulen werben Uber ihren Internetauftritt beispielsweise mit einem Fitness-
und Wellness-Programm fiir die Studierenden und Lernenden. Fir die weitere Freizeitge-
staltung werden u. a. der ,Eckert Beach® und eine Kinderbetreuung angefiihrt. Es wird
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ebenso auf Sehenswiirdigkeiten, Ubernachtungsmdglichkeiten und die Gastronomie in
Regensburg hingewiesen.

Auch die OTH Regensburg verfiigt Giber Angebote, die die Studierenden Uber die Lehre
hinaus wahrnehmen koénnen, wie z. B. den Hochschulsport, die Kurse der Gesunden
Hochschule, die Kinderbetreuung und den Familienraum.

Darliber hinaus bietet die ,Virtuelle Hochschule Bayern“ tutoriell betreute Online-Kurse
von Lehrenden (auch denen der OTH Regensburg) fir Studierende in ganz Bayern an.
Neben umfangreicheren Formaten, lUber die die Studierenden ECTS erlangen kdnnen,
werden auch kleinere kostenlose Lerneinheiten angeboten. Fiir diese kdnnen sich die
Teilnehmenden wiederum eine Bescheinigung ausstellen lassen. Somit ist es auch fir
die berufsbegleitend Studierenden maoglich, aufgrund des Status ihre Kompetenzen ne-
ben dem Studium auszubauen.

Zusammengefasst verfiigen die OTH Regensburg und das ZWW iiber folgendes Potential:

! Personal: Insbesondere internes Lehrpersonal sowie externe Lehrbeauftragte

! Know How: Orientierung am Arbeitsmarkt, Angebote basierend auf Befragungen;
auch Experten/innen aus der Wirtschaft werden hinzugezogen

! Technische Ausstattung: Umfangreiches Equipment zur Erstellung von digitalem Lehr-
und Lernmaterial; Beratungen und Workshops durch die Abteilung ,Virtuelle Lehre®

! Raumliche Ausstattung: Zentraler Campus der Hochschule

! Finanzierung: Diverse Finanzierungsmoglichkeiten fiir Studierende; der
Weiterbildungssektor tragt sich uiber Studiengebiihren

! On Top: Umfangreiche Zusatzleistungen zur Verbesserung des Lernklimas

4 Strategie

Unter einer Strategie wird die ,Festlegung bedingter, langfristiger Verhaltensplane zur
Erreichung der Unternehmensziele” (Meffert 1980, S. 89) verstanden. Hierfiir missen die
Ziele zunachst klar definiert und formuliert werden. Nach einer Analyse des Leitbilds,
der Visionen und Werte des Unternehmens sowie einer Konkurrenzanalyse, wird eine
Marktanalyse und eine Untersuchung des Eigenpotentials durchgefiihrt. Aus diesen geht
schlieBlich die Erfolgsposition hervor. Auf Grundlage der Positionierung kénnen Strate-
gien entwickelt werden, welche in die operative Marketingplanung minden. Zuvor wird
jedoch entschieden, welche Strategie kiinftig verfolgt werden soll.
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Im Folgenden soll auf Basis der gewonnenen Informationen am Beispiel des ZWW zu-
ndchst eine Erfolgsposition bestimmt werden. Im Anschluss wird eine Kommunikations-
strategie definiert, auf der die Umsetzung sowie die Wahl der Instrumente aufbauen.

4.1 Positionierung

Fir eine bessere Sichtbarmachung des ZWW nach aulRen sowie fir ein erfolgreiches Agie-
ren im Wettbewerb ist es entscheidend, dort besonders aktiv zu werden, wo Wettbewer-
ber entweder nicht stark genug oder noch nicht aktiv sind. Es geht um das Herausstellen
von Qualitaten, um das Weiterbildungsangebot des ZWW eindeutig und positiv von den
Angeboten der Wettbewerber abzugrenzen und einer Austauschbarkeit entgegenzuwir-
ken.

In einem ersten Schritt werden die Eigenschaften bestimmt, die fiir die Wahl des Weiter-
bildungsanbieters, hier die OTH Regensburg, besonders maRgebend sind. Wie bereits
anhand der zuvor beschriebenen Kapitel ermittelt, stehen die Parameter Akademische
Qualitét (x-Achse) und Praxisbezug (y-Achse) hier im Zentrum der wissenschaftlichen
Weiterbildung. Die beiden Achsen stehen fiir die Dimensionen, die bei der Entscheidung
fur ein Weiterbildungsangebot aus Kundensicht praferenzbildend sind. In den daraus
resultierenden Merkmalsraum werden die Kundenbediirfnisse (Zielgruppen), die konkur-
rierenden Anbieter (Wettbewerber), der Rahmen aktueller und zukiinftiger Bedingungen
des Marktumfelds sowie die Grenzen, die durch das Eigenpotential gesetzt sind, einge-
tragen.

In der letzten Phase werden die Informationen schablonenhaft libereinandergelegt, so-
dass eine Erfolgsposition sichtbar wird.

4.1.1 Zielgruppen

In der ersten Phase stehen die Bedirfnisse der Zielgruppen im Vordergrund. Die Ziel-
gruppen wurden bereits unter 3.1.1 bestimmt und werden in der folgenden Abbildung
stellvertretend mit Kurzeln versehen:

Z1: Berufserfahrene Weiterbildungsinteressierte aus der Region Ostbayern
Z2: Regionale Unternehmen mit Interesse an Weiterbildung fir ihre Mitarbeiter/innen

Z3: Aktuell Studierende in den Bachelorstudiengangen der OTH Regensburg
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Abb. 14: Positionierung der Zielgruppen des ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene
Darstellung)

In dem vorgegebenen zweidimensionalen Raum ladsst sich die erste Zielgruppe (Z1) an
den dulersten Punkten beider Achsen - namlich bei einem hohen akademischen An-
spruch und einem starken Praxisbezug - verorten. Die Befragungen von OTH mind im
Rahmen der 1. Forderphase zeigten auf, dass das Interesse an einem (weiterfliihrenden)
akademischen Abschluss auf Teilnehmerseite grol ist, da dieser Abschluss international
vergleichbar ist und auf einem hohen Qualitatsstandard basiert (siehe 3.1.3). Evalua-
tionsergebnisse der Wirksamkeitsforschung durch OTH mind zeigten aber auch auf, dass
berufsbegleitend Studierende ebenso groRen Wert auf den Praxis- bzw. Anwendungsbe-
zug des jeweiligen Weiterbildungsangebots legen (24).

Die regionalen Unternehmen als zweite Zielgruppe bevorzugen ebenso einen hohen Pra-
xisbezug, jedoch spielt die akademische Qualitat des Weiterbildungsangebots im Ver-
gleich eine weniger groRe Rolle. Im Vordergrund steht hier die Uberfihrung unterneh-
mensrelevanter Kenntnisse, Fahigkeiten und Kompetenzen und weniger die Bescheini-
gung durch den akademischen Abschluss.

Im Hinblick auf die Bachelor-Studierenden als dritte Zielgruppe wird die Vermutung an-
gestellt, dass der akademische Anspruch eine groRere Rolle spielt als der Praxisbezug,
da die Studierenden unter Umstanden bisher nur wenig praktische Erfahrung sammeln
konnten und diese ihr Studium moglicherweise noch mit einem Masterstudium fortset-
zen. Da diese noch nicht im Berufsleben stehen, ist eine Verknlpfung der Inhalte mit
den spezifischen Aufgaben innerhalb des Berufsalltags noch nicht notwendig.

4.1.2 Wettbewerber

Unter Kapitel 3.2.2 wurde die OTH Regensburg als Weiterbildungsanbieter mit privaten,
regionalen Bildungstrdgern verglichen. Hierfiir wurden Informationen hinzugezogen, die
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sich anhand des Internetauftritts der jeweiligen Anbieter ermitteln lieRen. Um die Positi-
onen der Wettbewerber zu identifizieren, werden diese ebenso in den vorgegebenen
Merkmalsraum eingetragen.

Als Messkriterien fiir die vorgestellten Dimensionen galten zum einen der Praxisbezug
der Lehre in Form von moglichen Projektarbeiten, eines Praktikums sowie von Fallbei-
spielen, aber auch die Einbeziehung von Expertinnen und Experten aus der Wirtschaft
wahrend des Studiums. Zum anderen wurde die akademische Qualitdat anhand des Ab-
schlussgrades gemessen, den die Studierenden beim jeweiligen Anbieter erreichen kon-
nen.

Praxis
P g
Kein Kein akademischer . .
S — P Akademische Qualitat

Abb. 15: Positionierung der Wettbewerber des ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene
Darstellung)

Im zweidimensionalen Raum lasst sich die OTH Regensburg bei einer hohen akademi-
schen Qualitat im Verhaltnis zu einem etwas geringeren Praxisbezug der Angebote ver-
orten. Worauf konnte dies zuriickgefiihrt werden?

In der Kommunikation nach aulen prasentieren sich private Anbieter wie beispielsweise
die IHK Regensburg sowie die Eckert-Schulen in Regensburg als Partner regionaler Un-
ternehmen und versprechen einen hohen Praxisbezug der Lehrinhalte unter Einbezie-
hung von Expertinnen und Experten aus der Wirtschaft. Vergleicht man diese Angaben
mit dem Internetauftritt der berufsbegleitenden Studiengdnge der OTH Regensburg, so
findet eine Theorie-Praxis-Verzahnung primar aufgrund von Praxissemestern und Pro-
jektarbeiten statt. Unter namentlicher Nennung werden hauptsachlich interne Professo-
rinnen und Professoren aufgefiihrt, die nach auRen vor allem den hohen akademischen
Grad abbilden. Dass diese ebenso auf eine mindestens flinfjdhrige Praxiserfahrung zu-
rickblicken und auch neben der Lehre weiterhin praktische Tatigkeiten ausiiben, geht
aus dem Internetauftritt kaum hervor.
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4.1.3 Marktumfeld

Im nachsten Schritt wird der Blick bei der Positionierung auf externe Einflussfaktoren
gerichtet - das Marktumfeld des ZWW. Wie bereits unter 3.3 beschrieben, bedingen ex-
terne Verdanderungen den Bedarf und die Nachfrage nach Weiterbildung. Aktuelle und
zukinftige Bedingungen des Marktumfeldes setzen dem Marketing-Management einen
bestimmten Rahmen.
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Abb. 16: Positionierung des Marktumfelds des ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene
Darstellung)

Aufgrund der Untersuchungen durch OTH mind lasst sich hier ein Bereich in dem vorge-
gebenen Merkmalsraum abstecken, der aufzeigt, dass wirtschaftliche Entwicklungen wie
der akute Fachkraftebedarf, die niedrige Arbeitslosenquote, die Digitalisierung und das
mit ihr einhergehende Substituierbarkeitspotential in einigen Berufen eher Themen aus
der Praxis sind (siehe 3.3).

Allerdings bedingen soziokulturelle Themen wie der Stellenwert des akademischen Ab-
schlusses, die Altersstruktur in Deutschland und auch politische Themen wie z. B. das
Qualifizierungschancengesetz aus dem Jahr 2019 ebenso den akademischen Bereich.

Das markierte Feld im zweidimensionalen Merkmalsraum zeigt hier auf, dass die aktu-
ellen und kunftigen Entwicklungen besonders durch Einflussfaktoren aus Bereichen der
Praxis gepragt sind/werden. In Teilen beeinflussen diese gleichermaRen den Weiterbil-
dungssektor an Hochschulen.
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4.1.4 Eigenpotential

Der letzte Parameter, der noch aussteht, ist das Eigenpotential des ZWW. Hierfiir wurde
eine Auswahl an internen Faktoren untersucht, um festzustellen, ob das ZWW die Vo-
raussetzungen erfullt, um die anvisierte Erfolgsposition auf dem regionalen Weiterbil-
dungsmarkt zu besetzen. Die untersuchten Faktoren und deren Potential wurden bereits
unter 3.4 ausfihrlich beschrieben.

Eigenpotential
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Abb. 17: Positionierung des Eigenpotentials des ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; ei-
gene Darstellung)

Wie sich anhand des Schaubildes erkennen lasst, bundeln sich die ausgewdhlten Fakto-
ren mehr im akademischen Bereich, da das ZWW als Einrichtung der OTH Regensburg
akademische Grundvoraussetzungen in sich tragt und sich deren Infrastruktur zunutze
machen kann. Jedoch sind drei Parameter gleichsam im akademischen wie praktischen
Bereich sehr stark:

Die zentralen Raumlichkeiten auf dem Campus in Regensburg lassen sich gut erreichen
und bilden eine Anlaufstelle sowie Lernraume fiir die berufsbegleitend Studierenden. Die
kurzen Anfahrtszeiten entlasten berufstatige Studierende. Da Vorlesungen und Seminare
aufgrund des technischen Equipments der OTH ebenso an externe Lernorte tibertragen
werden koénnen, ist fir Flexibilitat im Berufsalltag gesorgt. ,On Top“ besteht fur Studie-
rende am ZWW die Moéglichkeit, aufgrund der lokalen Infrastruktur Zusatzangebote wie
den Hochschulsport oder Kurse der Gesunden Hochschule wahrnehmen zu kénnen. Das
sorgt fiir Abwechslung und ein angenehmes Lernklima.

Diese Faktoren machen die OTH Regensburg als Weiterbildungsanbieter fiir die genann-
ten Zielgruppen attraktiv und sollten aus diesem Grund auch nach auRen kommuniziert
werden.
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4.1.5 Erfolgsposition

Werden nun alle untersuchten Parameter (Zielgruppen, Wettbewerber, Marktumfeld, Ei-
genpotential) schablonenartig Uibereinandergelegt, stellt sich schlieBlich die Frage nach
der Erfolgsposition fiir die OTH Regensburg und somit auch das ZWW.

Eigenpotential
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Abb. 18: Ermittlung der Erfolgsposition fir das ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene
Darstellung)

Von ihrer aktuellen Position aus kann die OTH Regensburg die dritte Zielgruppe der Ba-
chelor-Studierenden (Z3) sehr gut erreichen. Private Anbieter stellen hier kaum eine Kon-
kurrenz dar, da diese Zielgruppe durch die Verbundenheit zur Hochschule, durch das
vorhandene Wissen um die Hochschulstrukturen und das Lehrpersonal sowie durch die
zeitliche und finanzielle Ersparnis sich sehr wahrscheinlich wieder fiir die OTH Regens-
burg entscheiden wiirde.

Um eine weitere Zielgruppe, die Z1, optimal zu adressieren, kann die OTH ihre Position
innerhalb der beiden Dimensionen noch optimieren. Die Liicke zwischen den aktuellen
Positionen der OTH und der ersten Zielgruppe beschreibt hier vor allem den Praxisbezug
der Lehre, der in der Kommunikation noch starker betont werden kann. Die Eigenpoten-
tialanalyse hat gezeigt, dass die Praxiserfahrungen der Dozierenden und deren Bezug
zur Wirtschaft verstarkt kommuniziert werden sollten. In die Uberlegungen sollte ebenso
einbezogen werden, ob bestimmte Zielgruppen (erfahrene Berufstatige zwischen 40 und
55 Jahren, karriereinteressierte Frauen; siehe 3.3.1.3) gezielter angesprochen werden
kénnen. Die Umfeldanalyse hat zudem ergeben, dass IT-Kenntnisse aktuell auf dem Ar-
beitsmarkt gefragt sind. Auch hier ist es wichtig, die Angebote des ZWW entsprechend
zu platzieren.
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Abb. 19: Bestimmung der Erfolgsposition fur das ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; ei-
gene Darstellung)

Um die aus den vorgestellten Parametern ermittelte Erfolgsposition zu besetzen, muss
die Symbiose aus akademischer Qualitdat und einem hohen Praxisbezug noch starker in
die Kommunikation des ZWW nach auRen einflieRen. Aufgrund des starken Eigenpoten-
tials durch die OTH Regensburg sowie des hohen Bedarfs an Weiterbildung durch das
Marktumfeld ergeben sich positive Rahmenbedingen.

4.2 Marketingziele

Aus der vorangegangenen Analyse ergeben sich entsprechend die Marketingziele. Diese
legen fest, was in welchem Umfang bzw. wie viel bei wem und bis wann erreicht werden
soll. Die Ziele miissen also messbar, zeitbezogen und auch erreichbar sein.

Fir die OTH Regensburg als Weiterbildungsanbieter lassen sich aufgrund der gewonne-
nen Erkenntnisse zum einen psychografische, aber auch 6konomische Ziele ableiten, die
anhand einer entsprechenden Kommunikationsstrategie erreicht werden sollen:

Psychografische Ziele waren demnach das Erlangen eines hoheren Bekanntheitsgrades
als Weiterbildungsanbieter in der Region, das Besetzen der ermittelten Erfolgsposition
(siehe 4.1.5), die Starkung der Dachmarke ,0TH Regensburg“ durch Hervorhebung der
dritten Sdule ,Praxisbezogene, akademische Weiterbildung“ neben Lehre und anwen-
dungsorientierter Forschung, die Vermittlung eines ausgewogenen Images sowie das
Aufrechterhalten der Kundenzufriedenheit.

Okonomische Ziele, die das ZWW verfolgt, sind vor allem der Erhalt der Nachfrage, d. h.
die stetige Auslastung der Weiterbildungsangebote, sowie der Gewinn von Erl6sen durch
die Teilnehmenden, um das Angebot in einer konstant hohen Qualitat anbieten zu kon-
nen.
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Auf Grundlage der definierten Marketingziele wird im Folgenden eine Strategie formu-
liert, die den Weg zur Erreichung der anvisierten Ziele ebnen soll.

4.3 Marketingstrategie

Marketingstrategien sind die Routen, auf denen die festgelegten Ziele erreicht werden
sollen. Sie legen langerfristig die Verhaltensgrundsatze fir das Marketing fest. Je nach
Praferenz wird der Schwerpunkt einer Strategie bestimmt. Nachfolgend soll eine Strate-
gie fiir das ZWW mithilfe einer Markenpyramide beschrieben werden.

Das Modell der Markenpyramide zeigt die systematische Entwicklung einer Marke an.
Die Marke kann dabei als ,ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugs-
gruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung definiert werden. Die zu Grunde liegende Leistung wird
dabei in einem mdoglichst groRen Absatzraum lber einen langeren Zeitraum in gleichar-
tigem Auftritt und in [gleich bleibender] oder verbesserter Qualitat angeboten“ (Meffert
et al. 2002, S. 6).

Hauptziel ist es, die eigenen Angebote von denen der Wettbewerber zu differenzieren
und gleichzeitig fur die Zielgruppen praferenzbildend zu gestalten. Die Elemente der
Markenpyramide thematisieren die Grundanforderungen an ein Produkt, die differenzie-
renden Merkmale und den Markenkern.

In der nachfolgenden Abbildung 21 sollen die Markenelemente entsprechend am Beispiel
des ZWW veranschaulicht werden.

Wissenschaftliche Weiterbildung in
Ostbayern: Akademische Qualitat & ein
hoher Praxisbezug

Lokale Infrastruktur der OTH Regensburg;
. : akademische Abschliisse; wissenschaftliches
Differenzierende Lehrpersonal mit einschlagiger
Merkmale Praxiserfahrung, hohe Transparenz durch
umfassendes Informationsmanagement

Zeitliche Flexibilitat bzw.
Vereinbarkeit mit Berufstatigkeit
und Familie; regionale Nahe zum
Arbeitgeber; Studieren auch ohne
Abitur

Grundanforderungen

Abb. 20: Markenelemente am Beispiel des ZWW. (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Dar-
stellung)
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Am Beispiel des Angebotes (Produkt) des ZWW werden die Grundanforderungen durch
die berufsbegleitend Studierenden bestimmt. Erforderlich ist hierbei die zeitliche Flexi-
bilitat der Angebote sowie die Vereinbarkeit mit der Berufstatigkeit und der Familie. Im
Vordergrund steht dabei ebenso die regionale Nahe zum Arbeitgeber. Es sollen ebenso
beruflich Qualifizierte mit Berufserfahrung ohne Abitur bzw. Fachabitur angesprochen
werden.

Im Vergleich zu regionalen, privaten Wettbewerbern bietet die OTH Regensburg als Wei-
terbildungsanbieter entsprechend differenzierende Merkmale. Der gemeinsame Campus
mit der Universitat Regensburg wird als lokale Infrastruktur fir Prasenzphasen genutzt.
Akademische Studienabschliisse und auch das wissenschaftliche, praxiserfahrene Lehr-
personal stehen fiir eine hohe akademische Qualitdt der Angebote. Das vielfaltige Infor-
mationsangebot schafft wiederum Transparenz und Verstdndlichkeit fir das Angebot
am ZWW (siehe 3.2.2.4).

Der Markenkern beschreibt schlieRlich die zentralen Werte, die in der Offentlichkeit von
den Zielgruppen wahrgenommen und identifiziert werden sollen. Je konkreter und trans-
parenter das Markenversprechen fiir die Zielgruppen formuliert ist, desto eher pragt sich
die Marke bei ihr/ihm ein. Der Markenkern am ZWW wird anhand von wissenschaftlicher
Weiterbildung in Ostbayern unter Einbeziehung von akademischer Qualitat und einem
hohen Praxisbezug definiert.

Zusammengefasst setzen die OTH Regensburg und das ZWW folgende Schwerpunkte bei der Strategie:
! Erfolgsposition:

Besetzung der Erfolgsposition durch eine starkere Kommunikation der Symbiose aus akademischer
Qualitdt und einem hohen Praxisbezug

! Ziele:

Psychografische Ziele: Starkung des Bekanntheitsgrades, der Marke, des Images, Aufrechterhaltung
der Kundenzufriedenheit

Okonomische Ziele: Erhalt der Nachfrage, Gewinn von Erlésen
! Strategie:

Grundanforderungen: Zeitliche Flexibilitat, Vereinbarkeit mit Beruf und Familie, regionale Nahe,
Studieren ohne Abitur

Differenzierende Merkmale: Lokale Infrastruktur, akademische Abschliisse, wissenschaftliches
Lehrpersonal mit Praxiserfahrung, umfassendes Informationsmanagement

Markenkern: Wissenschaftliche Weiterbildung in Ostbayern - Akademische Qualitat und ein hoher
Praxisbezug
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5 Umsetzung

Um die entwickelte Marketingstrategie in konkrete Aktionen umzusetzen, empfiehlt sich
die Anwendung der vier Instrumente des Marketing-Mix nach Edmund Jerome McCarthy?®:

e Produkt

e Preis

e Distribution

e Kommunikation

Der Marketing-Mix beschreibt die Gesamtheit aller Aktivitaten, die zur Erreichung der im
Voraus definierten Marketingziele beitragen. Alle vier Instrumente miissen auf die fest-
gelegte Marketingstrategie abgestimmt werden. Im Falle des ZWW liegt der Schwerpunkt
nachfolgend auf dem kommunikativen Aspekt. Die Instrumente Produkt, Preis und Dis-
tribution werden hier nur kurz behandelt, da der Fokus insbesondere auf der Kommuni-
kation liegt. Die Entwicklung der Kommunikationsstrategie wird anschlieBend in einem
separaten Kapitel detaillierter ausgefiihrt.

5.1 Produkt

Das Element Produkt im vorgestellten Marketing-Mix ist Teil der Angebotspolitik inner-
halb eines Unternehmens oder einer Einrichtung. Anhand der Parameter Qualitat, Aus-
stattung, Programm, Markierung und Service wird laut Tomczak, KuR und Reinecke die
Wertigkeit des Produkts gemessen.

,Da das Produkt bzw. die Marktleistung den eigentlichen Austauschgegenstand darstellt,
der dem Nachfrager einen bestimmten Nutzen verschaffen soll, fiir den er bereit ist, eine
bestimmte Gegenleistung (in der Regel Zahlung des Kaufpreises) zu erbringen, spielt im
Marketing vieler Unternehmen die Marktleistungsgestaltung im Verhdltnis zu den ande-
ren Instrumentalbereichen eine dominierende Rolle («<Herz des Marketing»)“ (Tomczak
et al. 2009, S. 223).

Im Hinblick auf das ZWW wird das Produkt durch das Weiterbildungsangebot beschrie-
ben. Der Inhalt des Produkts muss sich stets in den Angeboten widerspiegeln, damit die
Kundin/der Kunde bzw. die Zielgruppe weil}, was sie/er zu erwarten hat. Dies wdre zum
einen die praxisbezogene, wissenschaftliche Weiterbildung, zum anderen die Moglich-
keit eines Studiums ohne Abitur. Beide Aspekte miissen auf das Angebot konsequent
zutreffen.

° Die sogenannten ,vier P, engl. flir product, price, place, promotion (dies entspricht im Deut-
schen der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik), wurden erstmals 1960 von
Edmund Jerome McCarthy in seinem Konzept ,Basic Marketing: A managerial approach.” begriin-
det.
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5.2 Preis

Auch die Preisgestaltung ist Teil der Angebotspolitik. Im Zentrum steht hierbei die Fi-
nanzierung des Produkts bzw. des Angebots. Wie hoch diirfen die Kosten fir das Produkt
angesetzt werden? Wie lassen sich externe Krafte charakterisieren (z. B. Kosten- und
Wettbewerbsdynamik, Anderungen im Kundenverhalten, Arbeitsmarkt etc.)? Sind Ra-
batte moglich? Kann dem Kunden eine Ratenzahlung gestattet werden?

Je hoher sich die Qualitat eines Produkts darstellt, desto hoher kann entsprechend der
Preis angesetzt werden. ,Aus diesem Grund ist der Preis nicht allein, sondern immer in
Relation zur Leistung zu betrachten (Stichwort: Preis-/Leistungsverhaltnis), wobei sich
Preis- und Leistungswahrnehmung auch immer gegenseitig beeinflussen“ (Ebd., S. 232).

Wie bereits unter 3.4.4 beschrieben, tragt sich der Weiterbildungssektor der OTH Re-
gensburg primar durch Geblihren, die die Studierenden semesterweise entrichten. Den
Studierenden wird jedoch die Option eingerdumt, die Finanzierung des Studiums hinaus-
zuzogern bzw. von einem Trdger ibernehmen zu lassen.

Die bereits beschriebenen Vorteile am ZWW aufgrund der lokalen Infrastruktur der Hoch-
schule erlauben das Ansetzen einer hdheren Preiskategorie fiir das Angebot. Die hohe
akademische Qualitat, reprasentiert durch Professorinnen und Professoren der OTH Re-
gensburg, muss sich fur die Zielgruppe auch im Preis widerspiegeln. Dies erhdht die
Glaubwirdigkeit, da die Kundin/der Kunde bzw. die Zielgruppe bei der subjektiven Be-
wertung des Angebots zum einen die zu erwartenden Leistungen, zum anderen aber
auch den dafiir zu zahlenden Preis einbezieht.

5.3 Distribution

Die Distribution beschreibt den Vertrieb des Produkts bzw. des Angebots. Das schlieft
Paramater wie das Einzugsgebiet, die Kandle, die Organe sowie die Logistik mit ein. ,Dis-
tributionsentscheidungen sind meistens langfristig orientiert, weil sie nur schwer revi-
dierbar sind. Der Aufbau sachlicher und personeller Kapazitaten kann zu [weit reichen-
den] Kosten- und Kapitalbelastungen fiihren“ (Ebd., S.251).

Je nach Produkt- und Preisgestaltung ist es erforderlich, die Distributionswege an das
entsprechende Niveau anzupassen. Bei einem qualitativ hochwertigen und kostspieligen
Produkt sollte der Vertrieb addaquat ausgerichtet sein.

Da das ZWW eine Einrichtung der OTH Regensburg ist, kann das Angebot in Form von
Prasenzveranstaltungen lber die Infrastruktur der Hochschule vertrieben werden (siehe
3.4.4). Daruber hinaus werden Lehrveranstaltungen per Videolbertragung an externe
Lernorte Uibertragen, wie es im Rahmen des berufsbegleitenden Bachelorstudiengangs
Soziale Arbeit angeboten wird (siehe 3.4.3). Auch Inhouse-Seminare in den Unternehmen
selbst konnen am ZWW in Auftrag gegeben werden. Diese werden je nach Bedarf konzi-
piert und vor Ort durchgefiihrt.
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Das Angebot des ZWW kann aufgrund der hohen wissenschaftlichen Qualitat dem oberen
Preissegment zugeordnet werden. Somit kann die Variationsbreite der Vertriebswege
hier als angemessen bewertet werden.

5.4 Kommunikation

Die Kommunikation ist ein weiteres Instrument im Marketing-Mix. Im Zentrum steht hier
die Wahrnehmung des Produkts bzw. des Angebots durch die Kundin/den Kunden bzw.
die Zielgruppe. Bruhn definiert den Begriff der Kommunikation als ,Ubermittlung von
Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Ein-
stellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten” (Bruhn 2015, S.
3).

Hinsichtlich der Kommunikation als Marketinginstrument geht es schlieRlich um die
Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten an anzusprechende Zielgrup-
pen wie Kundinnen und Kunden, Marktpartner/innen, Mitarbeiter/innen und andere, den
Absatzmarkt beeinflussende Personen oder Organisationen.

Die systematische Herangehensweise fiir die Planung und Umsetzung der Kommunika-
tion soll nachfolgend in Kapitel 6 detailliert als zweiter Schwerpunkt dieser Arbeit be-
handelt werden.

Zusammengefasst lasst sich der Marketing-Mix fur das ZWW anhand folgender
Instrumente beschreiben:

! Produkt = die Marktleistung

ZWW: Hohe Qualitat und Praxisbezug; Markenkern fokussieren!

! Preis = Finanzierung des Produkts

ZWW: Hoheres Preissegment durch Premiumprodukt

! Distribution = Vertrieb des Produkts

ZWW: Gute Infrastruktur, optimale Ausstattung der Lehr- und Lernraume

! Kommunikation = Wahrnehmung des Produkts durch die Kundin/den Kunden

ZWW: Entwicklung und Anwendung einer Kommunikationsstrategie
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6 Kommunikation

Im Weiterbildungsbereich fiihrt eine ineffiziente Kommunikation der Angebote zu einem
Defizit bei der Kundengewinnung. Dies hat mehrere Griinde:

e Die Kommunikationsziele werden nicht klar definiert.

e Die Kandle werden nicht passgenau ausgewahlt.

e Die Zielgruppen werden nicht adaquat adressiert.

e Die Markenbotschaft wird missverstandlich oder Giberhaupt nicht transportiert.

Hierbei handelt es sich nur um eine Auswahl mdéglicher Ursachen. Die Kommunikations-
politik ist vielschichtig und stiitzt sich auf viele Einzelaspekte, die es bei der Planung,
Organisation und Umsetzung von Kommunikation zu beachten gilt. Dort, wo ein Defizit
entsteht, hat es zumeist auch eine Auswirkung auf die anderen Teilaspekte.

Die Kommunikation ist in Abhdngigkeit zur vorgelagerten Marketingstrategie zu gestal-
ten. Neben Einzelmarken kénnen Produktgattungen, Unternehmen, Personen oder auch
Dienstleistungen kommunikativ auf dem Markt betont werden und somit Gegenstand
der Kommunikation sein.

Wie bereits angekiindigt, widmet sich das nachfolgende Kapitel vor allem der Kommuni-
kation von wissenschaftlicher Weiterbildung. Der Fokus liegt dabei insbesondere auf der
Konzeption einer Kommunikationsstrategie fiir die Weiterbildung an Hochschulen. Nach
einer allgemeinen Beschreibung des jeweiligen Schwerpunktthemas, dient das ZWW der
OTH Regensburg auch hier als Prototyp zur Veranschaulichung der einzelnen Teilberei-
che, die da waren:

e Kommunikationsbedarf
e Zielgruppen

e Kommunikationsziele
e Budget

¢ Instrumente

e Mediaplanung

e Briefing

e Botschaft

e Produktion

e Schaltung

e Kontrolle

Im Anschluss an jedes Kapitel werden unter der Rubrik ,Auf einen Blick Erkenntnisse
zum jeweiligen Teilbereich gesammelt und Empfehlungen fiir das ZWW formuliert.
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6.1 Bedarf und Kommunikationsobjekt

Bei der Planung einer Kommunikationsstrategie steht zu Beginn die Frage nach dem
Kommunikationsbedarf. Was soll kommuniziert werden? Dieser Bedarf wird anhand ei-
ner Situationsanalyse ermittelt. Die verschiedenen Analyse-Felder und -Methoden wur-
den bereits in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben (siehe 3 Analyse).

Eine Investition in Marktkommunikation kann Defizite wie z. B. eine geringe Markenbe-
kanntheit beheben, Imageproblemen entgegenwirken, aber auch die Sichtbarkeit spezi-
fischer Produktvorteile (USPs) fordern. Um ebensolche Defizite zu erkennen, kénnen not-
wendige Informationen durch Marktforschung gewonnen werden.

Die Analyse am ZWW hat ergeben, dass zum einen die Bekanntheit des Weiterbildungs-
sektors an Hochschulen in der Region gesteigert werden soll. Zudem sollen neue bzw.
mehr Informationen liber den Praxisnutzen der Angebote gestreut werden. Auch sollen
Produktvorteile bzw. differenzierende Merkmale im Vergleich zu Wettbewerbern in der
Region hervorgehoben werden.

Die Bestimmung des Kommunikationsobjekts ergibt sich aus der Uberlegung, welcher
Gegenstand schlieBlich im Rahmen von Kampagnen beworben werden soll:

e Dachmarke: OTH Regensburg

e Produktmarke: Berufsbegleitende, wissenschaftliche Weiterbildung mit ho-
hem Praxisbezug

e Produktgattung: Bildung

e Unternehmen: ZWW

e Personen: ZWW-Team, Lehrpersonal, wissenschaftliche Mitarbeiter/innen

e Dienstleistung: Flexible Prasenz- und Online-Veranstaltungen

Steht das Kommunikationsobjekt fest, so dient eine Checkliste als Hilfsmittel, um den
Kommunikationsbedarf je nach Dringlichkeit zu priorisieren (+++ = hohe Dringlichkeits-
stufe; + = niedrige Dringlichkeitsstufe):

Bedarf Objekt
Dachmarke | Produkt- Unterneh- Personen Dienstleis-
marke men tungen
Bekanntheit +++
Information ++
USP +++

Tabelle 3: Checkliste fiir den Kommunikationsbedarf am Beispiel der Produktmarke (Quelle:
Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Darstellung)

Je nach Kommunikationsobjekt konnen entsprechend die Zielgruppen ausgewahlt und
die Kommunikationsziele formuliert werden.
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Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiur das ZWW festgehalten:

Kommunikationsobjekt:

v' Berufsbegleitende, wissenschaftliche Weiterbildung mit hohem Praxisbezug

Kommunikationsbedarf:
v' Die Bekanntheit des Weiterbildungssektors an Hochschulen soll gesteigert werden

v Neue bzw. mehr Informationen iiber den Praxisnutzen der Angebote sollen gestreut
werden

v" Produktvorteile bzw. differenzierende Merkmale sollen in der Region hervorgehoben
werden

v' Kommunikation des Markenkerns

> Empfehlungen:

Priorisierung der Kommunikationsbedarfe anhand einer Checkliste

6.2 Zielgruppen

Wurde der Kommunikationsbedarf bestimmt, stellt sich folglich die Frage, mit wem
kommuniziert werden soll. Die Auswahl der Zielgruppen bedingt schlieBlich die Gestal-
tung der Botschaft sowie die Mediaplanung. Die Zielgruppenbeschreibung wird aus der
strategischen Marketingplanung tGbernommen und beinhaltet dabei zumeist geografi-
sche, soziodemografische sowie psychografische Kriterien. Diese Kriterien kdnnten am
Beispiel der Zielgruppe Z1 wie folgt bestimmt werden:

Geografische Kriterien: Ostbayern aufgrund der Nahe zu Beruf und Familie

Soziodemografische Kriterien: Alter (20-55 Jahre), Geschlecht, Lebenslauf (berufserfah-
ren, evtl. erster akademischer Abschluss)

Psychografische Kriterien: z. B. aufstiegsorientiertes Milieu, modernes Arbeitnehmer-Mi-
lieu, etc.

Die Zielgruppen stellen jeweils eine Teilmenge dar, zu denen das ZWW Abhadngigkeiten
im Sinne von Leistung und Gegenleistung aufweist. Fiir das ZWW wurden diese bereits
unter 3.1.1 bestimmt und kénnen fiir die Kommunikationsstrategie direkt ibernommen
werden. Es ist jedoch auch denkbar, dass nur ein Teil der ibergreifenden Zielgruppen in
die Kommunikation einbezogen werden soll. Eine Teilgruppe, die dasselbe Kernmotiv
aufweist und die das ZWW durch eine bestimmte kommunikative MaRnahme ansprechen
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mochte, wie zum Beispiel Ingenieurinnen/Ingenieure und Informatiker/innen fiir ein ein-
zelnes Angebot wie den berufsbegleitenden Masterstudiengang Informationstechnolo-

gie.

Mit Blick auf die unter 3.1.1 abgesteckten Zielgruppen fiir das ZWW ldsst sich auch hier
eine Checkliste anfertigen, anhand derer die Zielgruppen noch detaillierter charakteri-
siert werden konnen. Die Zielgruppe ,Z1“ steht nachfolgend fir berufserfahrene Weiter-
bildungsinteressierte aus der Region Ostbayern, die Zielgruppe ,Z2“ flir Unternehmen
aus der Region Ostbayern, die Zielgruppe ,Z3“ fiir aktuell Studierende in den Bachelor-
studiengdngen der OTH Regensburg.

Zielgruppe Kriterien
geografisch | soziodemogra- | psychografisch | verhaltensorien-

fisch tiert

Z1 Ostbayern Alter: Liberal-Intellek- | Selbstverwirkli-
20-55 Jahre tuelles Milieu chung

Z2 Ostbayern Kleinstunterneh- | Insbesondere Wettbewerb, Er-
men aus den MINT- | folg, Prestige
(<10 Personen) Branchen
bis GroRunter-
nehmen
(>500 Personen)

Z3 Regensburg | Alter: Aufstiegsorien- | Prestige
18-25 Jahre tiertes Milieu

Tabelle 4: Checkliste als Beispiel fiir die Zielgruppenbestimmung (Quelle: Prof. Dr. E.
Feichtner; eigene Darstellung)

Zur Systematisierung gewonnener Zielgruppeninformationen machen Unternehmen zu-
nehmend Gebrauch von Profilen in Form von Personas. ,Personas sind hypothetische
Personen mit konkreten Charakteristiken. Sie reprdsentieren eine bestimmte Zielgruppe
und helfen dabei, den Entwicklungsprozess eines Projektes auf die Bediirfnisse von Nut-
zerinnen und Nutzern auszurichten“ (Lepzien & Lewerenz 2017, S. 23).

In einer Persona konnen u. a. Informationen wie Name, Alter, Geschlecht, Herkunft, Bran-
che, Typisierung, die Art und Intensitat der Mediennutzung sowie beliebte Keywords und
Marken zusammengetragen werden. So kdénnen z. B. auch Weiterbildungsangebote in
der Theorie durchlaufen und je nach Bedarf an die Zielgruppe angepasst werden, wie die
nachfolgende Abbildung veranschaulicht:
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FRANK FACETTENREICH

MOTIVATION PERSONLICHKEIT
Introvertiert Extrovertiert
Anerkennung I
E -
Kontakte/Netzwerke IEEEEGEG_—_—_—————— ”
Denken Fihlen
Beruflicher Aufstieg  IEEEEEEEEE———
ALTER: 31 ¢ O
Abschluss G
FAMILIENSTAND: ledig Konservativ Liberal
0 1 2 3 4 5 .
WOHNORT: Regensburg
ZIELE ) ]
BERUF: App-Entwickler Analytisch Kreativ
e Ich méchte meine beruflichen H
WEITERBILDUNG: Masterstudiengang IT an Perspektiven ausbauen.
der OTH Regensburg e Ich brauche Abwechslung.

e Ich mochte unabhéngig sein.

BEVORZUGTE KANALE

Traditionelle Werbung

FRUSTRATIONEN

e Ich werde schnell ungeduldig. -
e Es fallt mir schwer, terminliche Fristen
einzuhalten. Online & Social Media
|
BIOGRAFIE ;
E-Mail
Frank lebt seit fiinf Jahren in Regensburg. —
Nachdem er sein Bachelorstudium im Fach
Informatik an der OTH Regensburg absolviert Persbnliches Umfeld
hatte, begann er eine Stelle als App-Entwickler |
bei einem regionalen Kleinunternehmen. Nun
»Ich bin ein Teamplayer und mag méchte er sich inhaltlich weiterentwickeln und
Abwechslung.” seine Kompetenzen ausbauen.

Abb. 21: Vorlage einer Persona fiir den Weiterbildungsbereich (Quelle: Eigene Darstellung)

Eine Persona muss jedoch regelmaRig gepflegt und neu aufbereitet werden, denn so wie
sich die Bedarfe der Zielgruppen aufgrund von externen Reizen dandern, wandeln sich
auch die Profile der Zielgruppen.

Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiir das ZWW festgehalten:
Die Auswahl der Zielgruppen bedingt die Gestaltung der Botschaft sowie die Mediaplanung.

Zielgruppenbeschreibung:
v' Wird aus der strategischen Marketingplanung tibernommen
v" Folgende Kriterien sind fir das ZWW relevant (u.a.):

- Ostbayern aufgrund der Nahe zu Beruf und Familie (geografisch)

- Alter: 20-55 Jahre, Lebenslauf: berufserfahren, evtl. erster akademischer Abschluss
(soziodemografisch)

- Aufstiegsorientiertes Milieu, modernes Arbeitnehmer-Milieu (psychografisch)

v" Auch Teilgruppen fur bestimmte Kampagnen sind denkbar

> Empfehlungen:

Charakterisierung der Zielgruppen anhand einer Checkliste und/oder einer Persona
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6.3 Ziele

Aus dem bereits analysierten Bedarf sind nun die Kommunikationsziele abzuleiten. Was
soll erreicht werden? Zudem miissen diese nach Inhalt, Zielgruppen, Ausmal und Zeit-
bezug definiert werden.

,Da im Allgemeinen keine direkten Beziehungen zwischen kommunikationspolitischen
MalRnahmen und Verhalten bzw. Verhaltensanderungen nachweisbar sind, unterscheidet
man - neben allgemeinen 6konomischen Marketingzielen wie Absatz, Umsatz und
Marktanteil - bei der Kommunikation kognitive (die Erkenntnis betreffende), affektive
(das Gefuihl betreffende) und konative (Intentionen bzw. Handlungen betreffende) Ziele
bzw. Wirkungskomponenten® (Kroeberriel/Weinberg 2003, S. 614 ff).

Kognitiv-orientierte Zielgréfien beziehen sich auf die Vermittlung von Wissen. Hiermit
sollen die Zielgruppen Marken wahrnehmen und auf Marktleistungen wie z. B. Produkt-
vorteile aufmerksam gemacht werden. Fiir das ZWW lauten diese wie folgt:

e Bekanntheit des Markenkerns steigern

e Wissen lber die Produktvorteile durch z. B. die lokale Infrastruktur der OTH Re-
gensburg, das wissenschaftliche und praxiserfahrene Lehrpersonal, die Transfer-
beratung durch das ZWW, die Flexibilitat des Studierens am ZWW kommunizieren

Affektiv-orientierte Zielgrdfien erweitern das Zielspektrum um eine emotionale Ebene.
Im Zentrum steht hier die Einstellung der Zielgruppe zum jeweiligen Produkt bzw. An-
gebot. Fur das ZWW lauten diese wiederum wie folgt:

e Interesse an Angeboten steigern (z. B. durch eine vorgelagerte Arbeitsmarktana-
lyse)

e Bediirfnis wecken

e Kundenzufriedenheit erhalten (z. B. anhand von Testimonials abbilden)

Konativ-orientierte Zielgrofien beziehen sich schlieRlich auf das Verhalten der Zielgrup-
pen auf die KommunikationsmaBnahmen. Nachdem die Zielgruppen das Wissen (iber ein
Produkt aufgenommen und eine Position eingenommen haben, folgt die Reaktion auf
das Produkt. Mit Blick auf das ZWW ergeben sich folgende Ziele:

e Hohere Besucherzahlen bei Messen/Informationsveranstaltungen
e Anmeldezahlen steigen

In einem nachsten Schritt kann nun anhand der definierten Kommunikationsziele fest-
gelegt werden, was, bei wem, in welchem Ausmal, bis wann erreicht werden soll, wie es
die nachfolgende Abbildung am Beispiel des ZWW aufzeigt:
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Bedarf

Was?
Bekanntheit

Information

Objekt Bei wem? Wie viel? Bis wann?

ZWW Zielgruppe Z1 Website-Traffic | In einem Jahr
+20 %

Master IT | Ingenieure/innen 20 Personen Ende der Bewer-

und Informati-
ker/innen mit Be-
rufserfahrung aus
der Region Ostbay-
ern

bungsfrist/
8 Wochen vor Stu-
dienstart

Tabelle 5: Checkliste als Beispiel fiir die Festlegung von Kommunikationszielen (Quelle:
Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Darstellung)

Bei der Bestimmung und Planung der Kommunikationsziele sollte nach Dringlichkeit pri-
orisiert werden. Es gilt abzuwdgen, ob sich die Ziele anhand der zur Verfliigung stehen-
den Ressourcen erreichen lassen. Mangelt es an personellen, zeitlichen und/oder finan-
ziellen Ressourcen, so miissen die Ziele an die jeweiligen Kapazitdaten angepasst werden.

Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiir das ZWW festgehalten:

Kommunikationsziele:

v' Sie werden nach Inhalt, Zielgruppen, Ausmal und Zeitbezug definiert

v Priorisierung nach Dringlichkeit und den zur Verfiigung stehenden Ressourcen

v' Fur das ZWW relevante Ziele:

Bekanntheitsgrad steigern, (neues) Wissen kommunizieren, Interesse steigern,

Bediirfnis wecken, hohere Besucher- und Anmeldezahlen erreichen

> Empfehlungen:

Definition der Kommunikationsziele anhand einer Checkliste

(Was? Bei wem? In welchem AusmalR? Bis wann?)

6.4 Budget

Nachdem aus dem ermittelten Bedarf Kommunikationsziele bestimmt wurden, muss nun
Uberprift werden, wie hoch das Budget angesetzt werden kann, um diese Ziele zu reali-
sieren. Im Gegensatz dazu werden in der Wirtschaft vor allem Unternehmenskennzahlen
als Bemessungsgrundlage hinzugezogen.
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Bei einzelnen Kampagnen ist die Budgetierung anhand der Kommunikationsziele zu-
meist sinnvoller, da das AusmaR der Ziele (siehe Tabelle 6) bei der Kalkulation bertick-
sichtigt werden sollte. Das nachfolgende Beispiel soll eine moégliche Budgetierung ver-
anschaulichen:

Beispiel: Budgetierung des GroRen Informationsabends am ZWW / Marketing
Ziel: Info an 10 000 Berufstdatige im Raum Regensburg

Mediainfo: Die Wirtschaftszeitung des Mittelbayerischen Verlags hat eine monatliche
Auflage von 17 500 Stiick. Die Schwerpunkte liegen bei regionalen Unternehmen; sie gilt
als Plattform fiir den ostbayerischen Wirtschaftsraum.

Beilagenpreis fiir einen Cover-Sticker im darauffolgenden Monat pro 1000 Stiick (bis 50
g): 111 Euro. (27)

Annahme: Schwund ca. 30%, d.h. mit 1000 Cover-Stickern werden unter Berlicksichti-
gung des Schwunds nur 750 Personen erreicht.

Budget: 10 000 + 750 x 111 = 1480 Euro

Hinsichtlich der Budgetverteilung ist es von Bedeutung, den positiven Effekt der umge-
setzten Kampagnen anhand von Analyseinstrumenten lber einen ausgewadhlten Zeit-
raum zu messen und abzuwdgen, ob sich die getatigte Investition auch in Zukunft lohnt.
Tritt der gewiinschte Effekt nicht ein oder bewegt sich dieser auf einem niedrigen Niveau,
so sollte das Budget umverteilt und in andere potentiell erfolgreichere Medien investiert
werden, damit das anvisierte Kommunikationsziel schlieBlich erreicht werden kann.

In diese Uberlegungen muss ebenso das personelle und zeitliche ,Budget” einbezogen
werden. Die zur Verfligung stehenden Kapazitaten bestimmen letztendlich den Umfang
der Kampagnen und der Nutzung verschiedenster Kommunikationskanale. Was kann an
Agenturen ausgelagert werden? Was muss in Eigenregie gestaltet werden?

Zur systematischen Budgetplanung von Kampagnen bietet es sich an, einen Jahresplan
in einer Excel-Tabelle anzulegen. Auf diese Weise sind alle Marketing-Vorhaben und de-
ren Kalkulation ubersichtlich gelistet und kénnen nach Bedarf angepasst und neu be-
rechnet werden. Das ZWW macht bereits Gebrauch von einem Marketingplan und hat das
Budget somit immer im Blick.
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Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fir das ZWW festgehalten:

Kommunikations-Budget:

v Die Kommunikationsziele definieren das Budget

v" Auch das personelle und zeitliche ,Budget” beriicksichtigen!

v Uberpriufung der Wirksamkeit von Investitionen anhand von Analyseinstrumenten

> Empfehlungen:

Erstellung und regelmaRige Aktualisierung eines Jahresplans fiir das Marketing

6.5 Instrumente

Zur Optimierung der Kampagneneffizienz ist die richtige Auswahl der Kommunikations-
instrumente von entscheidender Bedeutung. Das zentrale Kriterium ist auch hier das
Kommunikationsziel. Als Instrumente der Kommunikation sind im Folgenden zu benen-

nen:

Werbung

Verkaufsforderung

Sponsoring

Event-Marketing

Product Placement
Internet-Kommunikation
Ausstellungen und Messen
Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)
Content-Marketing

Die Gesamtheit dieser Kommunikationsinstrumente soll dabei insbesondere das Errei-
chen der festgelegten Kommunikationsziele wie z. B. die Steigerung des Bekanntheits-
grades, die Starkung des Images oder die Informationsvermittlung férdern. Die Wahl des
Instruments wird je nach Reichweite und Zielsetzung getroffen. Die nachfolgende Ta-
belle soll am Beispiel des ZWW aufzeigen, welches Instrument fiir welches Ziel geeignet
sein kdnnte (++ = sehr gut geeignet; + = gut geeignet):
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Ziele Objekt Instrumente

Werbung Messe Mailing PR
Bekanntheit | ZWW ++ ++
Information | Master IT ++ + ++

Tabelle 6: Checkliste als Beispiel fiir die Wahl der Kommunikationsinstrumente (Quelle:
Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Darstellung)

Zur Steigerung der Bekanntheit einer Einrichtung wie der des ZWW in einer bestimmten
Region ist z. B. Mediawerbung sehr gut geeignet, da die ,breite Masse” aufgrund der
umfassenden Medienlandschaft und der Vielzahl an Einsatzmoglichkeiten besonders gut
erreicht werden kann (vgl. Bruhn 2016, S. 64). Bei der Beschrankung auf eine spezielle
Region sollte man sich besonders mit den lokalen Medien vertraut machen und eine
passende Auswahl treffen. Auch die Zielgruppe ist ein entscheidender Indikator dafiir,
welche Medien am sinnvollsten zu belegen sind (siehe 6.6).

Auch Messen sind zur Steigerung der Bekanntheit eines Weiterbildungsanbieters sehr
dienlich. Hier gilt es ebenso die entsprechende Zielgruppe zu bericksichtigen. In Re-
gensburg bietet sich bei der jahrlich stattfindenden Firmenkontaktmesse ,Connecta“ o-
der der Job- und Karrieremesse ,meineZukunft!“ im marinaforum Regensburg die Mog-
lichkeit, direkt vor Ort mit Studierenden sowie Fach- und Fiihrungskraften aus dem Um-
land in Kontakt zu treten oder sich wieder ins Gedachtnis zu rufen.

Messen, die z. B. das Thema ,Weiterbildung“ prasentieren, werden meist von Interessier-
ten besucht, die sich im Vorfeld bereits informiert haben und schon ein gewisses Inte-
resse flir das Thema mitbringen. Jene Zielgruppen, die ihren Fokus noch gar nicht auf
Weiterbildung gerichtet haben, wie z. B. diverse Unternehmensvertreter der gewiinsch-
ten Region, sollten dort informiert werden, wo diese mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit
anzutreffen sind.

Ist das Kommunikationsziel die Vermittlung von (neuen) Informationen lber ein Studi-
enangebot wie z. B. den berufsbegleitenden Masterstudiengang Informationstechnolo-
gie am ZWW, so ist die Gruppe der Adressaten enger gefasst. Es sollen vor allem Ingeni-
eurinnen/Ingenieure und Informatiker/innen mit Berufserfahrung sowie deren Arbeitge-
ber informiert werden. Hierfur ware Content-Marketing ein sehr geeignetes Instrument,
um Informationen zur Verfligung zu stellen, zu streuen und somit das Bedirfnis bei den
Zielgruppen zu wecken, sich mit dem Angebot auseinandersetzen zu wollen.

Im Rahmen von Public Relations (PR) konnen ebenso (leistungsspezifische) Informatio-
nen verbreitet werden, um auf einzelne Angebote aufmerksam zu machen. ,Das Zielpub-
likum dieses Instrumentes sind bestehende sowie potentielle Kunden, Beeinflusser (so
genannte Opinion Leader) oder die Medien selbst” (Ebd., S. 65, 68).

Die Wirkung von PR-Arbeit wird oft unterschatzt, obwohl diese viele Vorteile mit sich
bringt: PR ist kostenlos, erhoht die Kontaktchancen und unterstiitzt die Glaubwirdigkeit
der Inhalte, da die Beitrage von einer/einem externen, objektiven Meinungsfiihrer/in
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veroffentlicht werden. Allerdings missen die Inhalte fir diesen auch interessant und
relevant sein. Zudem kann nicht Einfluss darauf genommen werden, welche Informatio-
nen letztendlich in die Beitrage einflieRen. Hierfir ist es sinnvoll, bereits Ansprechpart-
ner/innen aus PR-Abteilungen zu kennen, die das Thema Bildung behandeln.

Denkbar waren flr das ZWW Beitrdge bzw. Artikel im redaktionellen Teil regionaler Print-
medien. Um die Aufmerksamkeit verschiedener Medienvertreter/innen zu gewinnen,
konnten Pressekonferenzen veranstaltet und Einladungen versandt werden.

Zur weiteren Informationsvermittlung sind auch Mailings an ausgewahlte Multiplikato-
ren, die dem Zweck des Mailings dienlich sein kdnnten, geeignet.

Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiir das ZWW festgehalten:

Kommunikationsinstrumente:
v Das zentrale Kriterium ist das Kommunikationsziel

v" Die Wahl des Instruments wird je nach Zielgruppe, Reichweite und Zielsetzung getroffen

> Empfehlungen:
v Sammlung, Zuordnung und Bewertung von Kommunikationsinstrumenten fir das

entsprechende Kommunikationsobjekt anhand einer Checkliste

Fir das ZWW bieten sich zur Erreichung des Kommunikationsziels ,Steigerung des
Bekanntheitsgrades® insbesondere Messen und Veranstaltungen fur
Unternehmensvertreter/innen und Berufstatige aus der Region an, die auf die OTH
Regensburg als Weiterbildungsanbieter bisher kaum oder noch nicht aufmerksam
geworden sind.

Auch Public Relations sollten fiir das Ziel der Informationsvermittlung intensiver verfolgt
werden.

6.6 Mediaplanung

Im Rahmen eines Kommunikationsinstruments lassen sich wiederum verschiedene Me-
dien bedienen. Jedes Medium verfligt Giber besondere Merkmale und entsprechende Me-
diadaten, die die Eignung fiir die jeweiligen Ziele und Zielgruppen definieren. Somit ist
es wichtig, das passende Medium fir das jeweilige Kommunikationsziel zu ermitteln.

Folgende Medien stehen hierfiir zur Verfligung:
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e Printmedien: Zeitungen, Zeitschriften, Anzeigenblatter, Flyer, Kataloge etc.
e AuRenmedien: Plakate, Banner, Schilder, Videowande, Hologramme etc.

e Elektronische Medien: TV, Kino, Radio, Internet etc.

e Direktmedien: Mailings, Telefon, Internet etc.

e Veranstaltungen: Bildung, Sport, Kultur etc.

Im Rahmen der Mediaplanung gilt es nun, drei grundsatzliche Entscheidungen zu tref-
fen:

v' Die Wahl der Mediengattung
v' Die Auswahl der Medien
v" Die detaillierte Medienbelegung

Bei der Wahl der Mediengattung kommen zundchst die ermittelten Kommunikations-
ziele ins Spiel. Sollen viele Informationen ibermittelt werden, so sind Printmedien hierfir
tendenziell am besten geeignet. Fir kurze, informative Inputs sind eher Impulse lUber
Radiospots und Social Media sinnvoll. Geht es darum, Emotionen bei der Kundin/dem
Kunden zu wecken, so sollten verschiedene Sinne verkniipft und angesprochen werden
wie es bei TV- und Kino-Spots, aber auch bei YouTube-Clips der Fall ist.

Zuvor wurde anhand der PEST-Analyse festgestellt, dass die Digitalisierung und somit
auch digitale Medien zukunftsfahige Entwicklungen sind, die bei der Konzeption einer
Kommunikationsstrategie einbezogen werden sollten (siehe 3.3.1.4). Zur Steigerung des
Bekanntheitsgrades muss ein breites Publikum bedient werden. Im Bereich der digitalen
Medien sind Social Media eine Mediengattung, anhand derer durch die Vernetzung ver-
schiedener Personengruppen eine hohe Reichweite zur Verbreitung von Informationen
erlangt werden kann. Daher kimen diese fiir das ZWW in Frage.

Bei der Auswahl der Medien wird der Fokus um die jeweilige Zielgruppe erweitert. Wel-
cher Kanal bedient am besten welche Zielgruppe?

Mochte das ZWW auf sich aufmerksam machen und z. B. die Zielgruppe der berufserfah-
renen Interessentinnen und Interessenten fiir das Weiterbildungsangebot an der OTH
Regensburg gewinnen, so konnte hier die Wahl auf LinkedIn als geeignetes Online-Me-
dium fallen. LinkedIn ist ein internationales, soziales Online-Netzwerk fiir Fach- und Fih-
rungskrafte und soll diese ,[zusammenbringen], um sie produktiver und erfolgreicher
zu machen” (28). Laut Etienne Roser von der Abteilung Offentlichkeitsarbeit an der OTH
Regensburg zeigt die Auswertung der Statistiken fiir die OTH Regensburg, dass LinkedIn
im Vergleich zu anderen sozialen Netzwerken wie Instagram oder Twitter auch héhere
Altersgruppen ab 30 Jahren bedient.

Die detaillierte Medienbelegung befasst sich schlieRlich mit Einzelaspekten des jewei-
ligen Mediums wie z. B. Sendezeiten und Sendungen bei Radio, TV und/oder Kino; die
Auswahl redaktioneller Seiten und Anzeigenteile im Hinblick auf Printmedien, Seiten-
und Werbeblockplatzierung im Internet sowie deren Schaltfrequenz.
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Mochte das ZWW nun beispielsweise liber LinkedIn auf den jahrlich stattfindenden Gro-
Ren Informationsabend hinweisen, so sollte in die Uberlegungen einbezogen werden,
welche Informationen fir die Zielgruppe von Interesse sein konnten, in welchen Foren
die Informationen verbreitet werden sollen, in welchem Umfang und in welcher Frequenz
der Post/die Posts geschaltet werden sollen und wie sich eine Reaktion darauf ablesen
und auswerten ldsst.

Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fir das ZWW festgehalten:

Mediaplanung:
v Zentrales Kriterium ist das Kommunikationsziel
v" 3 grundsatzliche Entscheidungen: Mediengattung, Medien, detaillierte Medienbelegung

v" Auch hier: Verschiedene Medien haben verschiedene Qualitaten

> Empfehlungen:

Unter Beriicksichtigung der Digitalisierung sollten digitale Medien wie Social Media
starker in den Fokus genommen werden. Dabei geht es nicht nur um das Schalten von
Anzeigen sondern viel mehr um ein Erhalten der Sichtbarkeit durch regelmaRige Pflege der
verschiedenen Plattformen.

Auch werden Communities und Foren wie z.B. auf LinkedIn oder Xing zunehmend
genutzt, um ein Stimmungsbild fur die Bedarfe von Berufstatigen zu erhalten und um
Bewerber zu generieren.

6.7 Briefing

Nachdem die Mediaplanung durchgefiihrt wurde, steht das Briefing an. Das schriftliche
Briefing ist ein verbindliches Protokoll in Bezug auf vereinbarte Leistungen mit einer
Kommunikationsagentur. Es gilt als wesentliches Instrument der Zusammenarbeit zwi-
schen der Werbeagentur und der Kundenfirma.

,2unter einem Agenturbriefing versteht man die Einweisung einer Marketingagentur zu
den wichtigsten Eckdaten, die als Basis zur Auftragserfiillung des Auftragnehmers her-
angezogen werden.” (29)

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht einen Briefingprozess unter Einbeziehung
der jeweiligen Aktivitdt in Abhdngigkeit zum betreffenden Personenkreis:
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Aktivitat Personenkreis

Briefing-Gesprach und schriftliches Briefing Werbekunde und Werbeberater (Agenturvertreter)

Briefing-Ubergabe und Abstimmung Werbeberater und Kreation (=Texter, Grafiker etc.)

Re-Briefing-Gesprach und ggf. schriftliche

o Werbeberater und Werbekunde
Anpassung des Briefings

l Kreation und Werbeberater

Werbeberater und Kunde

Produktion

v' Konzeptabstimmung

(Idee, Bilder/Szenen, Sprecher, Musik etc.)
v' Zwischenprasentationen
v Freigabe

Abb. 22: Briefingprozess (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Darstellung)

Das Briefing ist ein Ablauf aus mehreren Abstimmungs-, Freigabe- und Kontrollschleifen,
um Fehler aufzudecken sowie um Missverstandnissen, unnoétigen Kontrollen und Zusatz-
kosten vorzubeugen.

Am Beispiel des ZWW konnte ein tabellarisches Briefingkonzept wie folgt aussehen:

Kurzbeschreibung

Bsp. ZWW

Unternehmen

OTH Regensburg / ZWW

Gestaltungsvorgaben

Corporate Design der OTH Regensburg

Marktumfeld

Siehe 3.3

Wettbewerber

Siehe 3.2

Marktposition

Siehe 4.1

Rahmen

Werbeobjekt

Weiterbildungstag 2021

Werbeziele und Inhalt

Steigerung des Bekanntheitsgrades,
Vermittlung von Informationen

Zielgruppe Berufstatige Weiterbildungsinteressierte
und Unternehmensvertreter aus der Region

Budget 11.000 Euro

Zeitplan 01. April 2021 - 01. Mai 2021

Auftragsadressen Siehe Excelliste ,Weiterbildungstag*®

Je nach Werbeobjekt
und Werbeziel

Abb. 23: Tabellarisches, fiktives Briefingkonzept am Beispiel des ZWW (Quelle: Prof. Dr. E.
Feichtner; eigene Darstellung)
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Der erste Planungsblock orientiert sich an den Angaben aus dem Analyse-Prozess. Da-
rauf aufbauend wird das Briefingkonzept je nach Werbeobjekt und Werbeziel erfasst und
muss fir jedes Ereignis, jede Kampagne, jede Anzeige etc. neu erstellt werden.

Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fir das ZWW festgehalten:

Briefing:
v" Protokoll in Bezug auf vereinbarte Leistungen mit einer Werbeagentur

v' Wichtig: vollstandig und schriftlich!

> Empfehlungen:

Fur das ZWW wiirde es sich anbieten, verschiedene Biefingkonzept-Vorlagen nach
Werbeobjekten zu erstellen. Diese konnen je nach Auftrag und Werbeziel hinzugezogen
und angepasst werden.

Zudem sollte eine Excel-Liste mit den jeweiligen Ansprechpartnern/innen der Agenturen
sowie deren Kontaktdaten angefertigt und gepflegt werden.

6.8 Botschaft

Ein weiterer Schritt bei der Kommunikationsplanung ist die Gestaltung der (Werbe-) Bot-
schaft.

,Eine Kommunikationsbotschaft ist die Verschliisselung kommunikationspolitischer Leit-
ideen durch Modalitdaten (Text, Bild, Ton, und/oder Duft usw.), um bei den Rezipienten
durch Aussagen lber Produkte/Leistungen/Marken/Unternehmen die gewlinschten Wir-
kungen im Sinne der unternehmenspolitisch relevanten Kommunikationsziele zu erzie-
len.” Bruhn 2015, S. 489)

Als Grundlage der Botschaftsgestaltung dient vornehmlich die Copystrategie. Diese be-
schreibt in Textform wie die strategische Position inhaltlich und formal gestaltet werden
soll.

,Copystrategie bedeutet [...] die exakte Festlegung des Inhalts der Werbung und der
Zielpersonen, an die sie sich zu richten hat. In diesem Sinne bildet sie die Aufgabenstel-
lung fiir die gestalterische Umsetzung. Sie enthalt in komprimierter Form die wesentli-
chen Fakten und soll die kreative Arbeit derart disziplinieren, da[R] der kreative Output
in die richtige Richtung erfolgt.“ (Berndt/Hermanns 1993, S. 319)

Auf Basis der Copystrategie werden folgende inhaltliche und formale Informationen fest-
gehalten:
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e Die strategische Position

e Die Nutzenbotschaft
e Die Nutzenbegriindung
e Die Ausdrucksform

Am Beispiel des ZWW konnte dies folgendermalRen umgesetzt werden:

Strategische Position

Berufsbegleitende wissenschaftliche
Weiterbildung mit hohem Praxisbezug

Nutzenbotschaft Aufstieg durch Bildung

Nutzenbegriindung Bedarfsgerechte Weiterbildungsfor-
mate fir Berufstatige auf akademi-
schem Niveau

Ausdrucksform Klassisch, serios, reduzierte Farbge-

staltung, Corporate Design

Tabelle 7: Beispiel fir eine Botschaftsgestaltung auf Grundlage der Copystrategie (Quelle:
Prof. Dr. E. Feichtner; eigene Darstellung)

Die strategische Position wird aus der vorangegangenen Positionierung (4.1) ibernom-
men. Die Nutzenbotschaft oder auch das Nutzenversprechen beschreibt, welchen Mehr-
wert die Konsumentin/der Konsument bzw. die Zielgruppe von der Leistung zu erwarten
hat (z.B. Aufstiegschancen, Gehaltsverbesserung, Netzwerke etc.). Die Nutzenbegriin-
dung stitzt die Nutzenbotschaft durch z.B. Beispiele, Forschungsergebnisse, Testimoni-
als, die Reputation des Unternehmens/der Einrichtung etc. . Die Ausdrucksform oder
auch Tonalitat greift wiederum die Grundstimmung auf, die die Botschaft umgeben soll.
Diese wird u.a. durch Gestaltung/Design, Stil, Stimmung sowie durch textliche, auditive
und verbale Ausrichtung gepragt.

Die Planung und Kontrolle der Botschaftsgestaltung erfolgt unter Zuhilfenahme eines
Werbewirkungsmodells, wie z.B. AIDA’®. Das Akronym steht hier fiir folgende Kontroll-

punkte:

' Zum ersten Mal wurde das AIDA-Prinzip 1898 von Elmar Lewis beschrieben. Er entwickelte die
Formel fiir Unternehmen, welche aufgrund des Wirtschaftsbooms von groRer Kundennachfrage

profitierten.
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Begriff Bedeutung Voraussetzungen

Attention Aufmerksamkeit gewinnen | Auffalligkeit des Werbemittels
(eyecatcher)

Interest Interesse wecken Hinflihrung zum Werbeobjekt

Desire Verlangen erzeugen Faktischer/emotionaler Kun-
dennutzen

Action Aktion initiieren Mihelose Responsemdglich-
keiten

Tabelle 8: Das AIDA-Modell zur Kontrolle der Botschaftsgestaltung (Quelle: Prof. Dr. E.
Feichtner; eigene Darstellung)

Darliber hinaus ist ebenso die Verstandlichkeit der Inhalte zu prifen, was im Rahmen
des Modells unter dem Begriff Learning erganzt werden kann.

Im Hinblick auf das ZWW koénnte Aufmerksamkeit fiur die Weiterbildung an der OTH
Regensburg gewonnen werden, indem z.B. reprdsentative Personengruppen fir die je-
weiligen Studiengdange vor dem Hintergrund ihrer Berufstatigkeit auf Plakaten, Flyern
oder in Anzeigen dargestellt wiirden. Sinnvoll ware hier, das entsprechende ,Gesicht” fiir
verschiedene Kampagnen zu demselben Studiengang zu nutzen, um so einen Wiederer-
kennungswert zu generieren.

Das Interesse wird durch eine thematische Verbindung von ,Eyecatcher” und Werbeob-
jekt geweckt. Fur das Beispiel des ZWW kodnnte die jeweilige Reprdsentantin/der jeweilige
Reprdsentant fiir einen Studiengang zum einen in einer Lernsituation auf dem OTH-Cam-
pus abgebildet werden. Zum anderen kdnnte man der Lernsituation auch eine entspre-
chende Berufstatigkeit auf bildlicher Ebene gegeniiberstellen, um so den Praxisbezug
starker zu kommunizieren.

Verlangen wird vorwiegend auf emotionaler, aber auch faktischer Ebene erzeugt. Es sol-
len Bediirfnisse geweckt werden, die die beworbene Leistung erfiillen kann. Im Vorder-
grund steht hier der Nutzen des Werbeobjekts fiir die gewlinschte Zielgruppe. Das ZWW
konnte beispielsweise Testimonials oder Forschungsergebnisse grafisch aufbereiten, um
der Zielgruppe aufzuzeigen, wie das Weiterbildungsangebot bei der Karriereplanung
dienlich sein kann. Ebenso konnte anhand einer authentischen Erfolgsgeschichte auf-
zeigt werden, wie sich die Berufschancen fiir eine Teilnehmerin/einen Teilnehmer auf-
grund des akademischen Abschlusses und der Theorie-Praxis-Verzahnung deutlich ge-
steigert haben.

SchlieRlich soll die Zielgruppe zur Aktion bewegt werden. Im Hinblick auf das ZWW kann
dies zum einen durch die Bereitstellung samtlicher Kontaktdaten sowie QR-Codes auf

73



Werbematerialien, aber auch durch Einladungen, Termine fiir Informationsveranstaltun-
gen, Schnupperkurse, Rabatte und Gutscheine etc. angeregt werden.

Aus den genannten MaRBRnahmen ergeben sich nun folgende Grundsatze, die es im Rah-
men der Werbemittelgestaltung zu beachten gilt:

Fdllt das Werbemittel wirklich auf?

Gelingt es dem ‘catcher’ zum Werbeobjekt

hinzuleiten?

Ist das Werbemitttel geeignet, um BedIirf-

nisse anzusprechen?
Ist die Werbung verstdndlich gestaltet?

Gelingt es der Werbung eine Riickmeldung

auszulésen?

Farbe/GroRe

Bilder/Menschen

Gesichter/Augen

Motive

Gerdusche

Der Blickfang sollte eine thematische
Verbindung zum Objekt herstellen
Einsatz emotionaler Werbeinhalte
Darstellung des faktischen Nutzens
Leserliche Schrifttypen

Gute Bildqualitat

Verstandliche Inhalte

Wiederholungen

Zielpersonen zur Rickmeldung auffor-
dern

www, Fax, Gutscheine, etc.

Tabelle 9: Checkliste fiir die Werbemittelgestaltung (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; eigene

Darstellung)

Der gesamte Entstehungsprozess der Botschaft sollte durch den Planenden stets kon-
trolliert und abschlieRend schriftlich zur Produktion freigegeben werden.
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Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiur das ZWW festgehalten:

Gestaltung der Botschaft:

v' Die Botschaft soll die gewilinschten Wirkungen im Sinne der unternehmenspolitisch
relevanten Kommunikationsziele erwirken

v' Die Copystrategie dient als Grundlage der Botschaftsgestaltung

» Empfehlungen:

Durch Zuhilfenahme von Modellen wie der AIDA-Formel sowie einer Checkliste mit
Leitfragen kann das ZWW die Werbewirksamkeit einzelner MaRnahmen priifen und diese
bei Bedarf entsprechend anpassen.

Das ZWW hat fiir die Bewerbung einzelner Studiengange bereits reprasentative
Stellvertreter/innen ausgewahlt, die fir Kampagnen eingesetzt werden. Auch der Bezug
zur OTH ist in der Bildsprache unverkennbar.

In einem nachsten Schritt konnte der Praxisbezug noch starker adressiert werden, um das
Verlangen (Desire) fiir die Aufnahme eines berufsbegleitenden Studiums bei den
Interessierten auszulésen. Im Hinblick auf den Handlungsprozess (Action) sollten verstarkt
QR-Codes eingesetzt werden, um die Barrieren bei der Kontaktaufnahme so gering wie
moglich zu halten.

Wichtig ist hierbei, die Botschaft wahrend des Gestaltungsprozesses regelmalig zu
kontrollieren.

6.9 Produktion

Nachdem das Briefing und die Gestaltung der Botschaft festgelegt wurden, kann die Pro-
duktion des Werbematerials beginnen. Im Rahmen des Kommunikationseinsatzes wer-
den hierfur haufig Agenturen wie z.B. Werbe-, PR- oder Event-Agenturen beauftragt.
Diese flihren entweder nur einen Teil oder den gesamten Prozess der Produktion durch.
Oftmals werden Agenturen auch schon in den Planungsprozess einbezogen - besonders
dann, wenn ein Unternehmen/eine Einrichtung keine oder nur eine kleine Marketingab-
teilung beschaftigt. Von einer Agentur wird dabei erwartet, dass kommunikative MaR-
nahmen und Kampagnen effektiv und effizient gestaltet werden.

,[...] Agenturen verfligen liber kreative Experten, Medien-Know-how sowie liber strategi-
sches und fachliches Wissen, so dass sie neben der Planung und Durchfiihrung kommu-
nikativer Aktivitditen im Rahmen der Kommunikationsplanung auch die Beratung von
Kommunikationstreibenden zur Losung kommunikationspolitischer Entscheidungsprob-
leme anbieten.” (Bruhn 2015, S. 527f)
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Ein Vorteil bei dem Einsatz von Kommunikationsagenturen ist u.a. die Sicht von aulen.
Durch die Betreuung von Kunden verschiedenster Branchen und auch der Betreuung un-
terschiedlicher Kampagnen verfiigen viele Agenturen lber einen reichen Erfahrungs-
schatz, der die Neutralitat bei Entscheidungsprozessen unterstutzt (Vgl. ebd.).

Es ist wichtig zu beachten, dass die Kommunikationsplanerin/der Kommunikationspla-
ner eines Unternehmens/einer Einrichtung bei der Produktion dabei sein und die ver-
schiedenen Produktionsstufen kontrollieren sollte, um z.B. Textfehler, unstimmige Bild-
ausschnitte, falsche Angaben oder Fehldrucke zu vermeiden.

Das ZWW hat bereits eine Kommunikationsagentur fiir die Bildgestaltung und die Text-
produktion sowie flr die Produktion von Informationsfilmen beauftragt. Denkbar ware
daruber hinaus, Werbesysteme wie Google Ads an eine Agentur auszulagern, da die Ein-
arbeitung in neue Systeme oftmals viel Zeit fiir Fortbildungen oder Online-Kurse in An-
spruch nimmt und man so fiir Entlastung sorgen kodnnte.

Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiur das ZWW festgehalten:

Produktion:
v" Durchfiihrung oftmals durch externe Kommunikationsagenturen

v" Die Kommunikationsplanerin/der Kommunikationsplaner sollte die einzelnen
Produktionsstufen kontrollieren

» Empfehlungen:

Fur das ZWW bietet es sich an, neue Werbesysteme durch eine Agentur betreuen zu lassen,
da so an personellem und zeitlichem Budget gespart werden kann.

Sinnvoll ist es, eine Kommunikationsplanerin/einen Kommunikationsplaner
festzulegen, die/der auch die nachfolgenden Kampagnen fiir das entsprechende Produkt
betreut, da diese/dieser bereits den Kontakt zur Agentur pflegt und als
Ansprechpartner/in auftritt.

6.10 Schaltung und Kontrolle

Der letzte Schritt bei der Kommunikationsplanung bezieht sich auf die Schaltung oder
Bereitstellung des fertiggestellten Werbematerials sowie die Priifung der vereinbarten
Medienbelegung. Hierbei ist es wichtig, direkt nach der Schaltung das Format, die
Druckqualitat, die Platzierung, die Schalt- bzw. Sendezeiten etc. nochmals zu priifen.
Zur Beurteilung von Informationsfilmen ist es denkbar, in Form eines Pretests eine pas-
sende Gruppe von Personen einzuladen, um die Reaktion wahrend des Rezipierens zu
beobachten und um Einschatzungen einzuholen.
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Anhand einer Erfolgskontrolle bzw. eines Posttests kdnnen Aussagen dariiber getroffen
werden, ob die gesetzten Kommunikationsziele letztendlich erreicht wurden, welche
MaBnahmen am wirksamsten waren und ob der finanzielle Aufwand angemessen war.

,Die Erfolgskontrolle der Kommunikation ist eine systematische Uberpriifung der Kom-
munikationsaktivitaten, um den Zielerreichungsgrad (Effektivitat) und die Wirtschaftlich-
keit (Effizienz) der bisherigen KommunikationsmaRnahmen zu ermitteln und hieraus
Handlungsempfehlungen fir den zukiinftigen Einsatz der Kommunikationsinstrumente
und -malBnahmen abzuleiten.” (Ebd., S. 543)

Die zunehmende Nutzung von Online-Medien bringt den positiven Nebeneffekt mit sich,
anhand von internen Statistiken (z.B. von Social Media, YouTube) Aussagen Uber das
Nutzerverhalten treffen zu kdnnen. Auch Analyse-Plattformen wie z.B. Google Analytics
oder Matomo kénnen hinzugezogen werden, um den unternehmenseigenen Internetauf-
tritt unter verschiedenen Gesichtspunkten zu untersuchen (eine Auswahl):

e Trdffic: Wie viele Besucher sind (tdglich, wochentlich, monatlich, jahrlich) zu ver-
zeichnen?

e Aufenthaltsdauer. Wie lange haben sich die Besucher auf der Seite aufgehalten?

e Kanaltypen. Wo kamen die Besucher her? (E-Mail, Newsletter, Social Media, Such-
maschinen etc.)

e Prdferenzen: Welche Seite ist stark frequentiert? Welcher weniger?

e Abgesprungene Besucher: Welche Seite wurde nur angeschaut und dann verlas-
sen?

e Aktionen: Wie viele Seiten werden pro Besuch nacheinander angeklickt?

o Klickrate: Wie viele Klicks auf Werbebanner oder Links lassen sich im Verhdaltnis
zu den gesamten Aufrufen zdhlen?

e Suchbegriffe: Welche Suchbegriffe werden in die Suchleiste (falls vorhanden) ein-
gegeben?

e Gerdtetypen: Welche Gerdte werden zur Recherche am meisten verwendet (Lap-
top, Smartphone, PC etc.)?

Auch Online-Communities konnen bedient werden, um utber die Kommentare ein Stim-
mungsbild zu erhalten.

Hinsichtlich Offline-Medien gestaltet sich die Wirksamkeitspriifung aufwendiger. Hierfir
konnten z.B. Befragungen und Evaluationen durchgefiihrt werden.

Durch die Platzierung von QR-Codes auf Plakaten konnte wiederum festgestellt werden,
von welchen Orten aus die meisten Reaktionen zuriickkamen. Dies kdnnte bei der Ver-
teilung und Positionierung der Plakate hilfreich sein.
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Folgende Erkenntnisse und Empfehlungen werden fiur das ZWW festgehalten:

Schaltung und Kontrolle:

v" Prifung des geschalteten Werbematerials

v' Erfolgskontrolle beziiglich der Wirksamkeit von durchgefiihrten WerbemaRnahmen;
dient als Entscheidungsgrundlage fir kiinftige Kampagnen

v" AnschlieRend Anpassung, Erganzung und/oder Aufhebung von MaRnahmen

> Empfehlungen:

Fur das ZWW bietet es sich an, Gebrauch von Evaluationen, Umfragen, Communities,
Statistiken und Webtracking zu machen, um die Wirksamkeit von MaRhahmen
einschatzen zu kénnen. Unterstiitzend kénnen die Offentlichkeitsarbeit der OTH
Regensburg zur Auswertung von Social Media sowie Kommunikationsagenturen
hinzugezogen werden, um die entsprechende Abteilung am ZWW zu entlasten.

7 Zusammenfassung und Ausblick

Die Implementierung einer Kommunikationsstrategie ist ein entscheidender Schritt auf
dem Weg der Vermarktung eines Unternehmens bzw. einer Einrichtung. Hierfiir ist wie-
derum eine eindeutige Positionierung, die klare Definition der Marke bzw. die Ausgestal-
tung einer Marketingstrategie unabdingbar. Bei naherer Betrachtung sind diese drei Eck-
pfeiler des Marketings innerhalb eines Unternehmens/einer Einrichtung, insbesondere
im Rahmen des Tagesgeschafts, oftmals noch nicht eindeutig festgelegt. Dies stellt hau-
fig die erste Herausforderung bei der Entwicklung einer geeigneten Kommunikations-
strategie dar.

Im Hinblick auf die Vermarktung von Weiterbildung an Hochschulen spielen Produkt-,
Preis- und Distributionspolitik oftmals eine groRere Rolle als die der Kommunikation.
Ziel ist, dass sich der Weiterbildungssektor 6konomisch erfolgreich tragt. Hierzu kann
die Kommunikationspolitik jedoch einen wesentlichen Beitrag leisten. Im Vordergrund
steht dabei nicht nur das Erreichen von Anmeldezahlen fiir einzelne Kurse, sondern auch
eine passgenaue Zielgruppenansprache sowie eine eindeutige Positionierung von Hoch-
schulen als Weiterbildungsanbieter auf dem Bildungsmarkt.

Die fortschreitende Globalisierung und Digitalisierung, der starke Wettbewerb und ein
sich stetig veranderndes Zielgruppenverhalten nehmen Einfluss auf die wissenschaftli-
che Weiterbildung und erfordern eine systematische Bewaltigung der damit einherge-
henden Herausforderungen.

Die Spezifika von Dienstleistungen wie die der Hochschulweiterbildung geben groéRten-
teils signifikante Implikationen fiir die Ausgestaltung von Kommunikationsaktivitaten
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vor. Hierbei gilt es, Kommunikationsziele klar zu definieren und diese bei der Umset-
zung als Wegweiser im Blick zu behalten.

Das Zentrum fiir Weiterbildung und Wissensmanagement der OTH Regensburg bedient
sich bereits vieler Elemente einer systematischen Marketingstrategie und konnte sich
aufgrund der positiven Reputation der Hochschule auf der einen Seite, aber auch durch
ein umfassendes Informations- und Veranstaltungsmanagement dank eines professio-
nellen und engagierten Teams aus Referentinnen und Referenten erfolgreich auf dem
Bildungsmarkt positionieren. Nun gilt es, diese Krafte zu starken und die vorhandenen
Ressourcen im Rahmen des vorliegenden Marketing-Management-Prozesses zu reflek-
tieren, um zukinftigen externen und internen Entwicklungen Rechnung zu tragen.

Der Marketing-Management-Prozess ist ein Zyklus, der in regelmdRigen Abstdnden
durchlaufen, geprift und aktualisiert werden muss, da sich die einzelnen Komponenten
je nach Bedarf und Entwicklung stetig wandeln.

/

Umsetzung

\

Strategie

Abb. 24: Zyklus eines Marketing-Management-Prozesses (Quelle: Prof. Dr. E. Feichtner; ei-
gene Darstellung)

Die Kommunikationspolitik ist eine Disziplin, die sich in den letzten Jahren und Jahr-
zehnten aufgrund der zunehmenden Globalisierung und Digitalisierung, insbesondere
mit dem verstarkten Fokus auf soziale Medien sowie auf Analyse- und Auswertungsin-
strumente, sehr dynamisch entwickelt hat. Es ist zu erwarten, dass diese Situation auch
zukunftig fiir die Kommunikationspolitik von Weiterbildungseinrichtungen an Hochschu-
len gelten wird.

Die einzelnen Etappen des Marketing-Management-Prozesses sollten bei der Vermark-
tung wissenschaftlicher Weiterbildung noch starker in den Mittelpunkt geriickt werden,
um die Bedarfe heterogener Zielgruppen wie die von Berufstitigen und Unternehmen
gezielt zu adressieren, um den Fokus stets auf zukiinftige Entwicklungen zu richten und

um die gewiinschte Erfolgsposition auf dem Bildungsmarkt langfristig zu besetzen.
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Anhang I: Screenshots zu den Internetquellen (Stand: 28.07.2020)

Screenshot 1: Auszug aus dem Leitbild der OTH Regensburg

(¢ Q ®a https://www.oth-regensburg.de/de/new-startpage/hochschule/hochschulprofil/leitbild.html E . O % n @0 ®

Startseite > Hochschule > Hochschulprofii > Leitbild

Aktuelles Leitbild der Ostbayerischen Technischen Das Leitbild als Broschiire
Hochschule Regensburg

Hochschulprofil PECRMSCHE HoCHSCHULE
NEGENsBURS

LEITBILD M
Historie 1. Fraabel e
ordio Arbet ol Hochschulangehorigen.
Leitbild Die Ostbayerische Technische Hochschule Regensburg (OTH Regensburg) ist eine
Hochschule fiir angewandte Wissenschaften im Freistaat Bayern mit langer Tradition. Sie
Hochschulentwicklung verfugt Gber ein umfangreiches akademisches Portfolio in den Disziplinen Ingenieur-,

Natur-, Wirtschafts-, Sozial- und Gesundheitswissenschaften sowie Gestaltung.

Partner und Forderer
In Ostbayern spielt die OTH Regensburg eine herausragende Rolle in wissenschaftlich

ks fundierter praxisnaher Ausbildung, angewandter Forschung und akademischer

Weiterbildung. Fir die Region und dartber hinaus sichert die Hochschule den OTH Regensburg-Leitbild in Kurzform
Gigaiilation wissenschaftlichen Nachwuchs. Beim Forschungs- und Technologietransfer ist sie ein
unverzichtbarer Partner.
Einrichtungen Dank ihrer GroRe und ihrer Attraktivitéat bei Studienbewerberinnen und Studienbewerbern
kann die OTH Regensburg ein breites Spektrum grundsténdiger und postgradualer
Jobs & Karriere Studienprogramme anbieten. Die hohe Zahl interdisziplinarer Studiengénge und die
Vielfalt fachspezifischer und persénlichkeitsbildender Inhalte sind hierbei besondere
Termine und Offnungszeiten Merkmale. Bei einigen Themen in Lehre und Forschung hat die OTH Regensburg in

Ostbayern und zum Teil auch weit dariiber hinaus ein Alleinstellungsmerkmal.

Screenshot 2: Zentrum fiir Weiterbildung und Wissensmanagement (ZWW)

¢ o @ & https//www.oth-regensburg.de/de/weiterbildung.html B 9w I @ ®
Startseite >  Weiterbildung

Berufsbegleitende Studiengang Zentrum fiir Weiterbildung und Termine
| Wissensmanagement (ZWW) . ’
Modulstudien Berufsbegleitendes Fachseminar
“Low Cost Automation —
Hochschulzertifikate Nebenberufliche, ische Weiterbildung bildet neben Lehre und Cardboard Engineering”
anwendungsorientierter Forschung die dritte Saule im Leistungsangebot der 16.11.2020
Fachseminare Ostbayerischen Technischen Hochschule Regensburg (OTH Regensburg). Alle
il So eréffnet die Teilnahme an einem berufsbegleitenden Bachelor- oder Masterstudium, i s
e

Wissensmanagement einem interdisziplindren Lehrgang mit Zertifikatsabschluss oder einem

(Wochenend-)Seminar neue Méglichkeiten beruflicher Entwicklung. Berufsbegleitende
Zusatz-Angebot p 2 A i
Fortbildung in der Weltkulturerbe-Metropole Regensburg, im Herzen Bayerns, steht fiir

anerkannt hohe Qualitét in einem reizvollen Lernumfeld. Nachrichten aus der

Weiterbildung

Inhouse-Seminare
Das ZWW ist die zentrale Kontaktstelle fir Unternehmen und Weiterbildungsinteressierte.

Weiterbildungsforschung Es koordiniert die Schulungen praxisnah und interdisziplindr und bietet neben eigenen
= Angeboten auch fachliche Unterstiitzung fiir die betriebliche Personal- und Studieninteressierte informieren
Anmeldung Organisationsentwicklung. sich dber Weiterbildungsangebot
d der OTH Regensburg
FAQs und Linksammlung 12.05.2020
Hinweis zum Wintersemester 2020 / 2021 Zertifikatskurs



Screenshot 3: Eckert Schulen; berufs- und ausbildungsbegleitende Studiengdnge

¢ o ® & https://www.eckert-schulen.de/akademie/studium/bachelor/ B w N @ ®

Die Dozenten der Eckert Schulen lassen ihre Studierenden auch im Rahmen eines Bachelor-Fernstudiums
nicht alleine: Neben didaktisch-aufgebauten Studienbriefen bieten die regelmaRigen
Prasenzveranstaltungen ein Forum fiir Fragen und Anliegen. Nicht zuletzt sammeln die Teilnehmer nicht
nur wahrend ihrer Berufstatigkeit wichtiges Praxis-Know-how. Denn: Die Module zeichnen sich durch
einen hohen Anwendungsbezug aus. ,Fachkenntnisse vertiefen, und umsetzen” ist das Leitthema eines
jeden Moduls.

Mit dem DIPLOMA-Studienzentrum Regenstauf bieten die Eckert Schulen ausgewahlte
diengdnge mit verschi Bachelorabschlii

Fer d

Das Spektrum der Abschliisse als Bachelor of Arts (B.A.) ist breit gefiachert. Im Angebot befinden sich
speziell Studiengdnge in Sozial-, Informations- und Wirtschaftswissenschaften.

Der Bachelor of Engineering (B.Eng) kommt aus den MINT-Fachern: Mathematik, Informatik, Natur-
und Technik- bzw. Ingenieurwissenschaften - aber auch in Wirtschaftswissenschaften kann dieser
Abschluss erreicht werden.

Der Bachelor of Laws (LL.B.) kann durch ein entsprechendes Studium der Rechtswissenschaften
erworben werden.

Bachelor of Science (B.Sc.) sind Absolventen der Ingenieurwissenschaften.

Screenshot 4: Eckert Schulen; Leitbild

¢ @ @® @& https://www.eckert-schulen.de/unternehmen/philosophie/ B 9w N @ @®

Als inhabergefiihrtes mittelstandisches Unternehmen verfolgt die Dr. Robert Eckert Schulen AG ECKERT SCHULEN
Dr.-Robert-Eckert-StrafRe 3

N zusammen mit ihren Tochterfirmen eine Unternehmensphilosophie, in der die umfassende und
nachhaltige Zufriedenheit der Kunden oberste Prioritdt besitzt. Wir orientieren uns mit unserem 93128 Regenstauf

vielfaltigen und breit geficherten Angebot in Sachen beruflicher Bildung konsequent an den Wiinschen
und Erwartungen der verschiedenen Kundengruppen. Telefon 09402 502-0
Telefax 09402 502-100

info@eckert-schulen.de

Die Teilnehmer unserer Lehrgange, Ausbildungs-, Umschulungs- und Weiterbildungsmafnahmen stehen
stets im Mittelpunkt unseres Handelns. Gleichermafen gilt dies fiir die jeweiligen Leistungs- und

Kostentrager sowie fiir die Unternehmen, deren Mitarbeiter wir fachlich weiterbilden. Orientierung am SEITE TEILEN

Kunden bedeutet auch, fiir individuelle Bediirfnisse spezielle, auf den einzelnen Kunden abgestimmte

N A X
Konzepte zu entwickeln und durchzufiihren. f , ) ,( ° )
X |in

Die Philosophie, die in unseren Unternehmensgrundsdtzen zum Ausdruck kommt, steht fiir die
entschiedene Werteorientierung der Dr. Robert Eckert Schulen AG und prdgt Denken und Handeln aller
Akteure der Unternehmensgruppe Eckert. Sie beeinflusst die Gestaltung unserer betrieblichen Prozesse
ebenso, wie sie alle betrieblichen Ebenen von der obersten Leitung bis hin zu den einzelnen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern durchdringt.




Screenshot 5: alfatraining; Online-Weiterbildung

@® & https//www.alfatraining.de/online-seminare/

Beruflich durchstarten

IT-Kurse

Programmierung
Marketing

Redaktion

Webdesign
Webprogrammierung
Medien

Gestaltung
Gesundheitsmanagement
Zertifizierte SAP-Schulungen
Sprachkurse
Bewerbungstraining

Soft Skill Training

www.alfatraining.com

B -9

BESSER LIVE LERNEN
www.alfatraining.com

Die Online-Weiterbildung fur lhren Erfolg

Besser live lernen

Sie mo sich

Flexibel? Standortunabhangig? Live?

Dann starten Sie jetzt mit der Onli von und Sie von Kursen mit Top-
Trainern. Mit hen Sie Ihre Ziele!

www alfatraining. com

Unser Kursangebot
Wir bieten Ihnen auf unserer www.alfat g.com ein Angebot an Onli
die Sie 0ber das Videokonferenzsystem alfaview® bequem von zuhause aus besuchen konnen.

im
Ihr Seminar findet bei alfatraining im virtuellen statt - live,
das Videokonferenzsystem alfaview® kann sich der gesamte Kurs f; 10-fi sehen, in
und an Projekten arbeiten. Sie konnen selbstverstandlich auch
Ihren zugeschalteten Trainer jederzeit live sehen und mit diesem sprechen. Die hervorragende Bild- und Tonqualitat sowie
die hohe Stabilitat der alfaview® den Live-Unterricht von
alfatraining

und in Echtzeit. Uber

Screenshot 6: DAA Regensburg; Geprifte Qualitat

c @

Bildung schatft Zukunft

Bildungsangebote «

@ & https;//daa-regensburg.de/ueber-die-daa/gepruefte-qualitaet/ B e ]

Uber die DAA ~

Forderung ~ Karriere Kontakt

SO9PIA uspuny uassaly

essald

N @ ®

N @ ®

Unser Qualitatsanspruch:

Bundesweit standardisiertes Qualitatssicherungsprogramm

Kontinuitat und arbeitsmarktpolitische Aktualitat unserer Angebote

Hohe fachliche, padagogische und soziale Kompetenz unserer Mitarbeiter*innen
Gute raumliche und technisch-mediale Ausstattung unserer Kundenzentren
Erwachsenengerechte Lehr- und Lernmittel

RegelmadRige Kunden- und Mitarbeiterbefragungen

Bundesweit standardisierte Aus- und Weiterbildungskonzepte



Screenshot 7: alfatraining; Uber uns

Modulstudien

Hochschulzertifikate

Fachseminare

Wissensmanagement

Afterworkseminar 2020

Zusatz-Angebot

Inhouse-Seminare

Weiterbildungsforschung

Anmeldung

FAQs und Linksammlung

> C ® @® & https://www.alfatraining.de/ueber-uns/ihre-vorteile/ B -9
Kursstartgarantie alle 4 Wochen
Fast alle Kurse von alfatraining finden in einem mit statt
Kursteilnahme im Home-Office
Uber das Videokonferenzsystem alfaview® konnen Sie auch von zuhause aus am reguldren Kurs teilnehmen und das
ganze Schulungsteam sehen, horen sowie gemeinsam an Projekten arbeiten. Dieses Angebot wird von unseren
Teilnehmerinnen und Teilnehmern sehr germne in Anspruch genommen.
Unterstiitzung bei der Suche nach einem Job
In allen unseren Kursen unterstitzen wir Sie aktiv bei der Jobsuche: Wir fuhren Sie in die Welt der Online-Stellenportale
ein und helfen Ihnen dabei, sich Ober die selbst zu um sich optimal
prasentieren zu konnen.
Am Whiteboard veroffentlichen wir daruber hinaus an jedem Standort sowie
Jobangebote aus der Region. Im Rahmen Ihrer laden wir auch Firmen aus und
Wirtschaft ein und ermoglichen Ihnen den direkten Kontakt zu Firmen wie zum Beispiel T-Systems, Ferchau, Red, Hays,
euro engineering, Robert Half u.v.m. Unsere padagogischen Fachkrafte stehen Ihnen jederzeit zur Verfugung, um Sie in
Bezug auf die Ihrer zu beraten.
Kostenfreie Schulungsunterlagen
Die Lernmaterialien in unseren Kursen sind fur Sie kostenfrei. Die Bucher, Skripte oder E-Books, die Sie im Rahmen
Ihres Leht von zur gestellt bei Ihnen. Sie mussen nicht wieder
zuriickgegeben werden, sodass Sie diese auch nach Ihrem Lehrgeng bei alfatraining zum Nachlesen und Lernen nutzen
konnen.
N te Technik und professi lle Lor gebung
Alle sind mit der Technik In , hellen Raumen bekommen alle

und einen mit zwei und HD-Kamera zur Verfugung gestellt. In einer
L mit neuester Hard- und Software, kénnen alle Teilnehmerinnen
und unter arbeiten. Alle Standorte sind mit den dffentlichen Verkehrsmitteln sehr gut
erreichbar und verkehrsglinstig gelegen.
Screenshot 8: OTH Regensburg; Wissensmanagement
> C % ® & https//www.oth-regensburg.de/weiterbildung/wissensmanagement.htm| B 9%
Startseite > iterbildung >
Berufsbegleitend Wissensmanagement Programmheft 2020

Das Zentrum fir Weiterbildung und Wissensmanagement

organisiert zL 1 mit den 1sten Fakultaten und
Einrichtungen der Ostbayerischen Regensburg sowie externen
Partnern aus Wirtschaft und éffentlichen Einrichtungen diverse
Veranstaltungsformate aus dem Bereich Wissensmanagement.
Dazu zahlen Fachtagungen, internationale Kongresse,
Symposien und Summerschools. Die dabei aufgegriffenen
Themengebiete sind breit gefachert und reichen vom sozialen

Bereich bis hin zum technischen Sektor. Das ZWW fungiert somit

als Kontaktstelle zwischen Wissenschaft und Praxis und bietet eine Plattform fir die

Vermittlung von Expertenwissen. Uber diese Formate haben Sie die Maglichkeit, sich

weiterzubilden, auszutauschen sowie Anregungen und Tipps fir Ihr Anwendungsgebiet

einzuholen.
Wissensmanagement Details
3. Afterworkseminar | neuer Termin wird noch bekanntgegeben »

N @ ®

N @ ®



Screenshot 9: OTH Regensburg; FAQs und Linksammlung

c @ ® & https//www.oth-regensburg.de/de/weiterbildung/faqs-und-linksammlung.html B - 9% m Mo ®
Ja. Auch ohne Abitur Ist es moglich, zu studieren. Voraussetzung tar das Studium ohne
Abitur ist eine abgeschlossene Berufsausbildung und einschléagige Berufserfahrung oder
eine berufliche Fortbildungspriifung. Die spezifischen Zugangsvoraussetzungen fir ein

Studienangebot sind in der jeweiligen Studienpriifungsordnung geregelt.

Wie alt sind berufsbegleitend Studierende?

Unsere Teilnehmenden haben bereits mehrjéhrige Berufserfahrung erworben und z. T.
bereits ein grundsténdiges Studium absolviert. Das durchschnittliche Alter liegt zwischen
25 und 45 Jahren.

Welche Méglichkeiten gibt es, ein berufsbegleitendes Studium zu
finanzieren?

Fir berufsbegleitende Studiengénge gibt es vielféltige Finanzierungsmoglichkeiten. Eine
Méglichkeit stellen Stipendien dar, auf die Sie sich bewerben kénnen. Eine Ubersicht der
verschiedenen Programme finden Sie hier &. Ebenso kénnen Sie selbst einen
Studienkredit aufnehmen, wie z. B. den KfW-Studienkredit. Viele Unternehmen
unterstiitzen ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bei der Durchfithrung eines
berufsbegleitenden Studiums; hier sind unternehmensabhéngig unterschiedlichste
Modelle méglich. Ein Studium kann dariiber hinaus auch Ihre individuelle Steuerlast
reduzieren. Fir verbindliche Informationen wenden Sie sich bitte an Ihre/n
Steuerberater/in oder einen Lohnsteuerhilfeverein. Fir weitere Optionen sprechen Sie
bitte die Referentinnen und Referenten des ZWW an.

Screenshot 10: DAA Regensburg; Forderung

c o ® & https;//daa-regensburg.de/foerderung/foerdermoeglichkeiten/ B 9% I Mo ®

Bildung schafft Zukunft.

Suche Bildungsangebote ~ Uber die DAA Forderung « Karriere « Kontakt

FY Forderung Fordermoglichkeiten

Welche Fordermoglichkeiten gibt es fiir mein Bildungs- oder Beratungsangebot?

Ihre Fordermoglichkeiten hangen u. a. ab von der Art des Angebots und von der finanzierenden Behorde. Bei Erwachsenen ist fiir die meisten unserer
Angebote Voraussetzung, dass Sie arbeitslos oder von Arbeitslosigkeit bedroht sind. Ob Sie geférdert werden konnen, stellen in diesem Falle die
Agentur fir Arbeit, das Jobcenter oder die Deutsche Rentenversicherung fest. Wenn es um Integrationskurse, Alphabetisierungskurse oder
berufsbezogene Deutschkurse geht, ist meistens das Bundesamt fiir Fliichtlinge und Migration (BAMF) die fordernde Stelle. Nahezu alle unserer
Angebote fiir Jugendliche im Ubergang zwischen Schule und Beruf werden von der Agentur fiir Arbeit gefordert.

MaRnahmen und Projekte fiir Jugendliche und junge Erwachsene



Screenshot 11: Eckert Schulen; Férdermaoglichkeiten

@ @& https//www.eckert-schulen.de/foerdermoeglichkeiten/
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FORDERMOGLICKEITEN IM UBERBLICK

dermdéglichkeiten

Stipendium fiir Techniker

FACHBERATUNG

Staatlich gepriifte Techniker
Telefon 09402 502-551
techniker@eckert-schulen.de

Aufstiegs-BAfoG (Forderung

STIPENDIUM FUR TECHNIKER

Lebensunterhalt)

AUFSTIEGS-BAFOG

Weiterbildungspramie

Stipendium Gastronomie
Lebensmitteltechnik

AUFSTIEGS-BAFOG (FORDERUNG ZUM LEBENSUNTERHALT) >

> Meisterlehrgange mit IHK-
Priifung
Telefon 09402 502-552

> meister@eckert-schulen.de
Kaufmannische Weiterbildungen

Telefon 09402 502-553
lehrgaenge@eckert-schulen.de

Studium

Bildungsgutschein

MEISTERBONUS

Telefon 09402 502-554
studium@eckert-schulen.de

Seminare, Workshops &

Steuerliche Forderung

WEITERBILDUNGSPRAMIE

> Firmenschulungen
Telefon 09402 502-555

Schulgeldersatz

seminare@eckert-schulen.de

Berufsforderungsdienst

| SCHOLER-BAFOG

> ‘ Ausbildungsberufe

Screenshot 12: Haushalt des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung

> C @ ® & https://www.bmbf.de/de/der-haushalt-des-bundesministeriums-fuer-bildung-und-forschur B 9% m 0O ®
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b4 (X e Bildung Forschung Europa und die Welt Uber uns Service q) Q

A4 Uberuns v | Haushalt

Bildung und Forschung geniefien grofe Prioritét. © BMBF

Am 29. November 2019 hat der Deutsche Bundestag den Haushalt 2020 beschlossen. Der Etat des
Bundesministeriums fur Bildung und Forschung (BMBF) betragt rund 18,3 Milliarden Euro. Damit
werden u.a. folgende neue Schwerpunkte in Bildung, Forschung und Wissenschaft gesetzt:

= Deutliche Leistungsverbesserungen fir die Studierenden und Auszubildenden durch die

= Fir das Programm Ganztagsschule / Ganztagsbetreuung sind im Jahr 2020 500 Millionen Euro im
Etat des BMBF veranschlagt.

= Fir die ,Nationale Dekade gegen den Krebs* sind zusatzlich 140 Millionen Euro vorgesehen, verteilt
auf die Jahre 2020 bis 2023.

= Fir Forschungsvorhaben im Rahmen des Sofortprogramms der Kommission fiir Wachstum,
Strukturwandel und Beschiftigung werden im Etat des BMBF rund 41 Millionen Euro zusétzlich fur
das Jahr 2020 bereitgestellt.

Insgesamt werden in die institutionelle Forschungsférderung im Jahr 2020 mehr als 6,7 Milliarden
Euro investiert. In diesem Jahr haben Bund und Lander zudem den Pakt fiir Forschung und Innovation
IV beschlossen, mit dem den Forschungseinrichtungen Planungssicherheit bis ins Jahr 2030 gegeben
wird.

Publikationen

NS
V4
Bildung und Forschung in Zahlen 2019

Ausgewahlte Fakten aus dem Daten-Portal des BMBF
‘Eﬂ Download (PDF, 2,27 MB)

© Bestellen (kostenlos)
- Diese Publikation ist auch in einer weiteren Sprache
erhaltlich

AN



Screenshot 13: Qualifizierungschancengesetz

cC ® ® @ https;//www.bmas.de/DE/Schwerpunkte/Nationale-Weiterbildungsstrategie/qualifizierungs B 9% N @ ®
*I Themen Schwerpunkte Ministerium Service Presse EU-Ratsprasidentschaft Suchbegriff O

Seit dem 1. Januar 2019 gilt das Gesetz zur Starkung der Chancen fiir
Qualifizierung und fiir mehr Schutz in der Arbeitslosenversicherung. Die
wesentlichen Bausteine des Gesetzes sind:

Erweiterter Zugang zur Weiterbildungsforderung

Beschaftigte erhalten grundsatzlich Zugang zur Weiterbildungsférderung auch

unabhangig von Qualifikation, Lebensalter und BetriebsgroRe, wenn sie als Gesetz

Folge des digitalen Strukturwandels Weiterbildungsbedarf haben oder in Das Gesetz zur Starkung der Chancen filr
sonstiger Weise von Strukturwandel betroffen sind. Der Ausbau der Férderung Qualifizierung und fiir mehr Schutz in
richtet sich auch an diejenigen, die eine Weiterbildung in einem Engpassberuf der Arbeitslosenversicherung.
anstreben. Dartiber hinaus wurden die Forderleistungen verbessert: Neben der e Fiim Gesetz

Zahlung von Weiterbildungskosten wurden die Moglichkeiten fiir Zuschiisse
zum Arbeitsentgelt bei Weiterbildung erweitert. Beides ist grundsatzlich an
eine Kofinanzierung durch den Arbeitgeber gebunden und in der Héhe
abhangig von der UnternehmensgroRe.

g," - WISSEN TEILEN.
*¥2%53.>. ZUKUNFT GESTALTEN.
*. "% JUSAMMEN WACHSEN.

Mehr Chancen % o Wenorkild
durch Qualifizierung ) o
Screenshot 14: BMWi; Fachkraftesicherung
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Fachkrafte fir Deutschland

Fachkrafte sichern Innovation und Wettbewerbsfahigkeit, Wachstum und Beschaftigung, Wohlstand und
Lebensqualitat. Angesichts der demografischen Entwicklung ist die Sicherung des Fachkriftebedarfs eine

der groRen Herausforderungen der kommenden Jahrzehnte fiir alle Akteure aus Politik, Wirtschaft und Herausforderung
Wissenschaft. Fachkriftesicherung

Analyse und Trends

Zwar gibt es in Deutschland derzeit keinen flachendeckenden Fachkraftemangel, allerdings kénnen KOFA
schon heute in bestimmten Regionen und Branchen offene Stellen nicht mit geeigneten Fachkraften
besetzt werden. Dies betrifft vor allem den MINT- und Gesundheitsbereich. Besonders in
Stiddeutschland und den neuen Bundesldndern spitzt sich die Lage zu. Viele Unternehmen sind bereits
akut von dem Mangel an Fachkréften betroffen: Mehr als 50 Prozent der Unternehmen sehen darin die
groRte Gefahr fiir ihre Geschéftsentwicklung. Der Fachkraftemangel als Entwicklungshemmnis ist aus mrastrony
Sicht der Unternehmen merklich angestiegen — 2010 waren es noch 16 Prozent, die den —

Potenziale heben

Fachkriftestrategie

Weltoffene Kultur und
Einwanderung

Fachkréftegewinnungs-

Strategie

Fachkraftemangel als Geschaftsrisiko einstuften. Heute stellt dieser Mangel das gréRte Hemmnis dar, EXTERNES AN
wie unter anderem aus der » DIHK-Konjunkturumfrage Herbst 2019 hervorgeht. Fachkrdftesic ~ Duale Berufsausbildung im
mittlere Untt Ausland



Screenshot 15: Statista; Mangel an IT-Spezialisten
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Technik & Telekommunikation > IT-Services Stat|sta 5
Anteil der deutschen Unternehmen, die der Meinung sind, dass ein Mangel an IT- fur Schulen
Spezialisten herrsche; in den Jahren 2007 bis 2019
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Screenshot 17: Deutsche Welle; Arbeitslosigkeit

(¢4 0 ® W & https://www.dw.com/de/arbeitslosigkeit-sinkt-auf-rekordtief/a-51462356 @ - U W N @ ®
Die Zahl der Arbeitslosen in Deutschland ist im November auf 2,180 Millionen gesunken und hat

damit den niedrigsten Stand seit der Wiedervereinigung erreicht. Im November waren 24.000 AUS ALLER WELT

Menschen weniger arbeitslos als im Oktober und 6000 weniger als vor einem Jahr, wie die Fall Maddie: Ermittler
Bundesagentur fiir Arbeit (BA) in Niirnberg mitteilte. Die Arbeitslosenquote blieb unveréndert bei 4,8 durchsuchen Kleingarten
Prozent.

Der Chef der Bundesagentur, Detlef Scheele, erklirte, die aktuelle konjunkturelle Schwiche sei am
Arbeitsmarkt nach wie vor spiirbar. "Alles in allem" zeige sich dieser aber "weiterhin robust".

Saisonbereinigt errechnete die BA im Monatsvergleich eine Abnahme um 16.000 Erwerbslose. Die

Zahl der gemeldeten offenen Stellen liegt mit 736.000 allerdings knapp zehn Prozent unter dem

Niveau des Vorjahres. Vor 13 Jahren wurde die kleine

iz S e Maddie aus einer Ferienanlage in
Deutsche Leitindustrie dchzt Portugal entfiihrt. Ein Deutscher

ist als Mordverdéchtiger im Visier

Experten zufolge ist die giinstige Gesamtentwicklung trotz schwacher Konjunktur vor allem auf den s Beniftles. Jett wards e

Konsum zuriickzufiihren. Die weiterhin positive Konsumlaune gleiche die Schwichen etwa in der Schrebergarten in Hannover
Industrie aus. Dort wird nach Prognosen des Miinchner Ifo-Instituts die Beschéftigtenzahl weiter umgegraben.
sinken.

UN: Frauen in
nordkoreanischer Haft
gefoltert

Haftstrafen im Prozess
gegen tiirkische

Kommunisten
Screenshot 18: Zeit Online; Arbeitslosigkeit sinkt
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Die Arbeitslosigkeit in Deutschland ist vor dem Ausbruch der
Coronavirus-Krise in Deutschland gesunken. Im Marz waren nach
Angaben der Bundesagentur fiir Arbeit bundesweit 2,335 Millionen
Menschen ohne Job. Das sind 60.000 weniger als im Februar aber
34.000 mehr als im Mérz des Vorjahres. Die Arbeitslosenquote sank in
diesem Monat um 0,2 Prozentpunkte auf 5,1 Prozent.

Dabei sind die regionalen Unterschiede in

Deutschland nach wie vor grof3. In Bremen Google Anzeigen
gibt es laut der Bundesagentur eine
Arbeitslosenquote von zehn Prozent und in 20N 2 é :
Bayern von 3,1 Prozent. Ohne die

jahreszeitlichen Schwankungen errechneten

die Statistiker aus Niirnberg ein leichtes Plus

von 1.000 Arbeitslosen im Marz.

Die Entwicklung am Arbeitsmarkt wird durch
einen Blick auf die Nachfrage nach



Screenshot 19: Bundesministerium fiir Gesundheit; Coronavirus
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Aktuelles

Reiseriickkehrer aus Risikogebieten miissen sich kiinftig auf das Coronavirus testen
lassen. Dies hat Bundesgesundheitsminister Jens Spahn am Montag in einer
Schaltkonferenz den Gesundheitsministerinnen und Gesundheitsministern der
Bundeslander mitgeteilt. "Wir missen verhindern, dass Reiseriickkehrer unbemerkt
andere anstecken und so neue Infektionsketten auslésen. Deswegen werde ich eine
Testpflicht fir Einreisende aus Risikogebieten anordnen. Das dient dem Schutz aller
Birgerinnen und Biirger", sagte Bundesgesundheitsminister Jens Spahn.

Grundlage der Regelung ist § 5 Abs. 2 Nr. 1 e des Infektionsschutzgesetzes. Die
Verordnung zur Anpassung der Nationalen Teststrategie wird voraussichtlich in der
nachsten Woche in Kraft treten. Die Tests sollen fiir die Reisenden kostenfrei sein.

Screenshot 20: Statista; Altersstruktur der Bevolkerung in Deutschland zum 31.
Dezember 2019

> C 0 ® & https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1351/umfrage/altersstruktur-der-bevoelkerun B 9w I\ @®

Details: Deutschland © Statista 2020 W Juni 2020

Altersstruktur der Bevdlkerung in Deutschland 2019
Veroffentlicht von Statista Research Department, 06.07.2020

m Zum 31. Dezember 2019 gab es in Deutschland 2.386.854 Personen im Alter von 85 Jahren und alter. Zum gleichen Zeitpunkt gab es 774.870
Menschen im Alter von unter einem Jahr. Insgesamt betrug die Bevélkerungszahl in Deutschland zum Ende des Jahres 2019 rund 83,17 Millionen.

Der Demografische Wandel

Die Bevolkerungsentwicklung wird in der Regel an drei Kriterien gemessen: Fertilitat (Geburten), Mortalitat (Sterbefalle) und Migration (Ein- und
Auswanderung). Die durch den Riickgang der Geburten und die steigende Lebenserwartung verursachte Veranderung der Altersstruktur ist laut Quelle
eine der grolten gesellschaftspolitischen Herausforderungen in den meisten Industrienationen. Weitere Statistiken zum Demografischen Wandel finden
sich im gleichnamigen Statista-Dossier.

Auswirkung der Zuwanderung

Eine hohere Zuwanderung in den letzten Jahren hat die demografische Ausgangslange in Deutschland verandert. Der Zuzug aus dem Ausland wird nach
den Bevolkerungsvorausberechnungen den Alterungs- und Schrumpfungsprozess der in Deutschland lebenden Bevélkerung allenfalls vermindern,
nicht aber aufhalten. Immer wird daher gefordert politische Antworten auf den Demografischen Wandel zu finden.
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Screenshot 21: Statistisches Bundesamt; Bevolkerung nach Altersgruppen

(€ Q @ & https//www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Bevoelkerung/Bevoelkerungssta E] - U W m 0O @
Bevolkerung nach Altersgruppen
Deutschland

im Alter von ... bis unter ... Jahren (%)

Jahr Insgesamt

Anzahl unter 20 bis 40 bis 60 bis 80 und

20 40 60 80 mehr

2019 83 166 711 18,4 24,6 28,4 21:7 6,8
2018 83 019 213 18,4 24,6 28,8 21,7 6,5
2017* 82792 351 18,4 24,6 29,1 21,7 6,2
20162 82 521 653 18,4 24,5 29,4 21,6 6,0
2015 82 175 684 18,3 24,5 29,8 21,6 5,8
2014 81197 537 18,2 24,1 30,3 21,8 5,6
2013 80 767 463 18,2 24,0 30,7 21,8 5,4
2012 80 523 746 18,3 23,9 30,9 21,6 5,4
20113 80 327 900 18,4 23,8 3T 21,4 5,3

Screenshot 22: Bundeszentrale fir politische Bildung; Demografischer Wandel

C @ ® & https://www.bpb.de/nachsch chland/61 B 9% In @ ®

1/zahlen-und-fakten/soziale-situation-in-deu

Der Gesamtquotient wird sich zwischen 2010 und 2060 von 80,8 auf 121,8 erhGhen. Die
relative Steigerung fallt dabei weniger stark aus als der Anstieg des Altenquotienten,
weil sich — wie oben beschrieben - der Jugendquotient in diesem Zeitraum nur
geringfiigig verandern wird. 2025 werden in Deutschland das erste Mal weniger
Personen zur mittleren Generation der 20 bis unter 60-Jahrigen gehoren als zur
jingeren und alteren Generation. Anders formuliert, entféllt ab 2025 auf jede Person der
mittleren Generation mindestens eine Person, die entweder jiinger als 20 Jahre oder 60
Jahre oder élter ist.

Nach Vorausberechnungen des Statistischen Bundesamtes werden in
Westdeutschland im Jahr 2060 auf einhundert 20- bis unter 60-Jahrige 86,3 Personen
der dlteren Generationen entfallen. 2011 waren es noch 47,6. In Ostdeutschland wird
der Altenquotient zwischen 2011 und 2060 von 51,9 auf 90,6 steigen. Wahrend in
Westdeutschland der Jugendquotient relativ konstant bleibt und sich um 35 bewegt,
erhoht sich in Ostdeutschland auch der Jugendquotient von 26,4 im Jahr 2011 auf 34,3
im Jahr 2060.

Wahrend sich die Gesamtbevolkerung in Westdeutschland bis 2060 um rund elf Prozent
reduziert (von 65 auf 58 Millionen), nimmt sie in Ostdeutschland um rund ein Viertel ab
(von 16 auf 12 Millionen). Lediglich in den Stadtstaaten féllt der Bevolkerungsriickgang
nicht so stark aus (von 5,9 auf 5,7 Millionen), fiir Hamburg wird als einziges Bundesland

sogar eine Bevélkerungszunahme angenommen. Der Altenquotient wird sich jedoch
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Screenshot 23: Statista; Durchschnittliches Renteneintrittsalter in Deutschland
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Finanzen, Versicherungen & Immobilien » Versicherungen PREMIUM a

Entwicklung des durchschnittlichen Renteneintrittsalters in Deutschland in den Jahren von
1960 bis 2018
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Screenshot 24: OTH Regensburg; Wirksamkeit wissenschaftlicher Weiterbildung
aus Sicht von Stakeholdern

(€5 @ @& https://www.oth-regensburg.de/fileadmin/media/weiterbildung/OTH_mind/Dokumente/Wirksam e N @ ®
F g 9 g

22 - THEMA - DOI: HTTPS://DOI.ORG/10.4119/ZHWB-2369

Wirksamkeit wissenschaftlicher Weiterbildung
aus Sicht von Stakeholdern

Kriterien zur Erfolgsbestimmung und den wahrgenommenen Bedingungsfaktoren

MICHAEL HELLWIG
IRMGARD SCHROLL-DECKER

Kurz zusammengefasst ... Deutlich wird dies innerhalb der fachlichen Community der

wissenschaftlichen Weiterbildung, in der vermehrt Fragen
Die Weiterbildung an Hochschulen ist an evidenzbasier- nach der Theorie-Praxis-Verschrankung (Morth & Cendon,
ten Daten interessiert, um Aussagen iiber die Wirksam- 2019) oder dem Transfer von Forschungsergebnissen in die
keit von eigenen Angeboten treffen zu kénnen. Oftmals Praxis (Lermen, Riibel & Schiefner-Rohs, 2017) aufgegriffen
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Screenshot 25: Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend; Ge-
schlechterquote in der Privatwirtschaft

c ® & https//www.bmfsfj.de/bmfsfj/themen/gleichstellung/frauen-und-arbeitswelt/quote-privatw ooe % I @ ®
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Um den Anteil von Frauen in Fiihrungspositionen endlich signifikant zur erhdhen, trat Interaktive Datenanwendung
am 1. Mai 2015 das Gesetz fiir die gleichberechtigte Teilhabe von Frauen und Mannern

28
an Fihrungspositionen (FiPoG) in Kraft. Zuvor war der Frauenanteil in den 30%* 7 :
Flihrungsetagen deutscher Unternehmen trotz vieler Apelle und freiwilliger ///

Selbstverpflichtungen jahrelang stagniert.

1"

Zwei Jahre nach Inkrafttreten des Gesetzes zeigt sich: die Quote wirkt. Alle | ‘
Unternehmen, die unter die Regelung der festen Quote fallen und 2016 neue

Aufsichtsratsposten zu besetzen hatten, haben sich an die feste Quote gehalten. Sofern

nicht schon ein Frauenanteil von 30 Prozent erreicht war, wurden frei werdende

Aufsichtsratsposten durchgehend mit einer Frau nachbesetzt. Externar Link
.- . . . . Die Quote wirkt: Eine interaktive
Zwei Saulen fiir eine gleichberechtigte Anwendung veranschaulicht, wie
Tellhab e sich fier Frimenante}l m“den .
Aufsichtsriaten und im Offentlichen
- — ; : o ] . Dienst seit Einfithrung der Quote
Das FiiPoG fiir die Privatwirtschaft basiert auf zwei Saulen. Die erste besteht aus einer

entwickelt hat.

Screenshot 26: Bayerische Staatskanzlei; Bayerisches Hochschulpersonalgesetz

c o @ & Bayerische Staatskanzlei (DE) | https://www.gesetze-bayern.de/(X(1)S(kebOvftspxs1fijhOodwd2n)) - U N @O ®

JAYERN.RECHT Bayerische Staatskanzlei

_ i

b) atzliche ki ische L 1

2Soweit es der Eigenart des Fachs und den Anforderungen der Stelle entspricht, kann bei Vorliegen eines besonderen dienstlichen
Interesses abweichend von Satz 1 als Professor oder Professorin in anderen als wissenschaftlichen Fachern auch eingestellt werden, wer
hervorragende fachbezogene Leistungen in der Praxis und padagogische Eignung vorweist.

(3) 'Ei 1ssetzungen fiir Pro ) und Pi i an Facht ilen sind neben den allgemeinen dienstrechtlichen
Voraussetzungen mindestens

4 ) die in Abs. 1 Satz 1 Nm. 1 und 2 genannten Voraussetzungen,
2. je nach Anforderungen der Stelle
a) die in Abs. 1 Satz 1 Nr. 3 genannte Voraussetzung oder
b) besondere Befahigung zu kinstlerischer Arbeit
und

3. darliber hinaus besondere Leistungen bei der Anwendung oder Entwicklung wissenschaftlicher Erkenntnisse und Methoden in einer
mindestens fiinfiahrigen beruflichen Praxis, die nach Abschluss des Hochschulstudiums erworben sein muss und von der mindestens
drei Jahre auRerhalb des Hochschulb hs ausgeiibt worden sein missen; Zeiten als Referendar oder Referendarin oder als
wissenschaftlicher oder kinstleri Mi oder als wisser iche oder kil M in kénnen i nur
bis zu zwei Jahren angerechnet werden; der Nachweis der auBerhalb des Hochschulbereichs ausgeiibten beruflichen Praxis kann in
besonderen Fallen dadurch erfolgen, dass tber einen Zeitraum von mindestens finf Jahren ein erheblicher Teil der beruflichen
Tatigkeit in Kooperation zwischen Hochschule und auBerhochschulischer beruflicher Praxis erbracht wurde.
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Screenshot 27: Die Wirtschaftszeitung; Mediadaten
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Screenshot 28: Uber LinkedIn
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Unternehmensziel

Das Unternehmensziel von Linkedin lasst sich leicht auf den Punkt bringen: Fach-
und Flihrungskrafte rund um den Globus zusammenzubringen, um sie produktiver
und erfolgreicher zu machen.

Wer sind wir?

LinkedIn wurde 2002 im Wohnzimmer des Mitbegriinders Reid Hoffman ins Leben gerufen. Die Webseite
ging am 5. Mai 2003 offiziell live.

Der Geschaftsfiihrer von LinkedIn ist Jeff Weiner. Die Geschéftsleitung setzt sich aus erfahrenen
Fiihrungskraften von Unternehmen wie Yahoo!, Google, Microsoft, TiVo, PayPal und Electronic Arts
zusammen.

Linked|In verfiigt tiber ein diversifiziertes Geschaftsmodell mit Einnahmen aus Mitgliedsbeitragen, dem
Verkauf von Online-Werbung und Personalbeschaffungslésungen. Im Dezember 2016 erwarb Microsoft
LinkedIn. Mit dieser Ubernahme wurde der weltweit fiihrende professionelle Cloud-Anbieter mit dem
weltweit fiihrenden Karrierenetzwerk zusammengefiihrt.
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Screenshot 29: Agenturbriefing; onpulson Wirtschaftslexikon

> C @ ® @ https://www.onpulson.de/lexikon/agenturbriefing/ B x4

Digitalisierung  Finanzen  Griindung
Karriere ~ Marketing & Vertrieb

Definition: Personal  Unternehmensfiihrung

Unter einem Agenturbriefing versteht man die Einweisung einer Marketingagentur zu
den wichtigsten Eckdaten, die als Basis zur Auftragserfiillung des Auftragnehmers >

herangezogen werden. Die wichtigsten Elemente eines Agenturbriefings sind:
salesforce

1. Zielsetzung des Auftrags bzw. der Zusammenarbeit Mehr EmZien"Z
2. Zielgruppendefinition durch CRM fr KMU

3. Situationsanalyse (Trends, Wettbewerb, Marktvolumen)
4. Zeitplan
5. Probleme/ Risiken
6. Budget

Ein Agenturbriefing muss jedoch stets individuell gestaltet werden, da es abhéngig
von der Art des Projektes verschiedenste Anforderungen gibt. So sind beispielsweise
die relevanten Informationen fiir eine Werbekampagne anders als die fiir die

Erstellung einer neuen Internetprasenz. Stellenanzeigen
© Onpulson.de BAD DURKHEIM
@hous . Teamleiter (m/w/d) im Bereict
— Vertrieb
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