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1 Forschungsfragen und -design

Ziel und Vorgehen



Bauhaus-Universitat Weimar

? Forschungsfragen

Wi e lasst sich die Zielgruppe anhand der Umfragedaten
definieren?

W elche Binflussfaktoren wirken auf die Entscheidung fiir ein
wissenschaftliches W eiterbildungsstudium?

W ie mochte sich die Zielgruppe informieren? W ie kann die
Zielgruppe bestmoglich angesprochen werden?

W ie wird das aktuelle Logo bewertet und ist eine Anderung
empfehlenswert? 4



Bauhaus-Universitat Weimar

52 Uberblick ber die Analyse

O ges |

Analyseart Zeitraum Teilnehmer
Quantitative 22-]2;20 16 48
Forschung 05 ObZISZO . vollstandige

\ J DN /




Streuung der Umfrage

E-Mail: ca. 500 Bausanierungsfirmen
Gruppen in sozialen Netzwerken:
Facebook: 11Gruppen | 6.674 Mitglieder

Xing: 7 Gruppen | 23.879 Mitglieder

7 Verbande und Newsletter zum Thema
Bausanierung und wissenschaftliche

W eiterbildung

Bauhaus-Universitat Weimar
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2 Auswertungen

Analyse der Umfragedaten



Bauhaus-Universitat Weimar

21  Durchschnittlicher Teilnehmer

Charakterisierung und Motive
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Durchschnittliche Teilnehmerin: Sar ah
n=50 {

n=49 <

W eiblich
X Ledig, ohne Kinder

L

33 Jhre alt
Mehr als 5 Jhre Berufserfahrung

Bis zu 45.000€ Jhhreseinkommen
~ Vollzeit- erwerbstétig

Baubranche

= Quelle: Egene Daten, Bildquelle:
https://de.pinterest.com/ pin/ 5388839116398300 28/ 9



Bauhaus-Universitat Weimar

@ Wo interessiert man sich fur
den Studiengang?

) Deutschlandw eit
) Ininsgesamt 10 Bundeslandern:

Thiringen (13)

Bayern (7)

Hessen, Baden- W Urttemberg,
Nordrhein- W estfalen (je 5)

n=48

Bildquelle: http://www .stepmap.de/ landkarte/ deutschland- leer- ]248285.pﬂ]@



0 Cluster nach Motiven Bauhaus-Universitat Weimar

4.0
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"0 I J Wis?gygierig \ J;(arriereorizijc?ert
n:XZ n:Y10
Entschlossen Desinteressiert

Faktoren (erklaren 74,38% der Gesamtvarianz):

.Imagewechsel Akademiker .Selbstverwirklichung durch Spezialisierung

.Karrierec hancen optimieren Personliches Interesse 11
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23 Personas

Cluster nach soziodemografischen Daten

12



Bildquellen im Anhang

Der Ambitionierte
mannlich, 37 Jahre alt
Einkommen: bis zu 35.000 €

verheiratet mit Kindern

Wahrscheinlichkeit in absehbarer
Zeit ein Studium zu beginnen:
M=83

-
Informiert sich via Universitéts- X i
Website, Weiterempfehlung, ~dm
Suchmaschine

Vor allem interessiert an
berufsbegleitendem Studium n=22
M=0,8

Der Besserverdiener
mannlich, 36 Jahre alt
Einkommen: bis zu 45.000 €
verheiratet ohne Kinder

Wabhrscheinlichkeit in absehbarer
Zeit ein Studium zu beginnen:
M=61

Informiert sich via
Weiterempfehlung

Vor allem interessiert an
Zertifikaten n=10
M=0,6

Die Unsichere
weiblich, 31 Jahre alt
Einkommen: 25.000 - 35.000 €
ledig ohne Kinder

Wahrscheinlichkeit in absehbarer
Zeit ein Studium zu beginnen:
M=5,3

Informiert sich via Universitats-
Website, persdnliche Beratung

Vor allem interessiert an
berufshegleitendem Studium
M=0,6 n=1

Die Aufsteigerin
weiblich, 29 Jahre alt
Einkommen: bis zu 15.000 €

ledig ohne Kinder

Wahrscheinlichkeit in absehbarer
Zeit ein Studium zu beginnen:
M=4,4

Informiert sich via Universitats-
Website, Suchmaschine

Vor allem interessiert an
berufsbegleitendem Studium

M=1,0 n=16 13
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22 Mediennutzung

Klassische Medien und Social Media

14



Klassische M edien Bauhaus-Universitat Weimar

50 R N .

40 B N

30 sa N - - - - - - . - - - - I - - - - - - - SN - - - - - < o ooc 555 6555 5 55555 FRRE FRSRE FEERFFEFERREREFRsREFE

20 . N A4 W44 WA W ————

‘IO cee . . . - -« . - - - - - - . - - - - - = SN, . - - - - A . - - - -

Angaben in Prozent 0 ‘ : :
Zeit- Zeitung Fach- Radio v News-

n=63 : el
hrift tschrift lett
Quelle: Eigene Darstellung it colSNl etter s



Soziale Netzwerke

Facebook
YouTube
Twitter
Xing

LinkedIn

Instagram
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Angaben in Prozent
n=63
Quelle: Eigene Darstellung

70
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. Bauhaus-Universitat Weimar
Informationsbeschaffung _

58,7 %

60

Angaben in Prozent
n=63 Uni- Such- Empfehlung Portale Flyer
Quelle: Eigene Darstellung Website  maschinen 17
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23 Bewertung der Logos

Sternvergabe und Textfeld

18



Bauhaus-Universitat Weimar

Wie ansprechend finden Sie dijeses L ogo?

1 pusa

Eauhaus Universitit Weimar

n=65 | M=3 | s=,155

Logoquelle: http://www.unternehmen-region.de/_img/article/nuBau_283px.jpg

19



“Die ldee mit dem Haus ist einfach
und bleibt im Kopf.”

“Gutes Zusammenspiel der Farben
und aussagekréftige Grafik [...].”

Bauhaus-Universitat Weimar

“[...] Durch den linken unteren
Strich wirkt das Logo in sich
nicht geschlossen. [...] Die
Farbe blau wird mehr mit
Industrie und Neubau
assozifert. ”

L

20



Bauhaus-Universitat Weimar

Wie ansprechend finden Sie dijeses L ogo?

NEE

eLearning Bauphysik

n=63 | M=2,29 | s=,159

Logoquelle: http://www.uni- weimar.de/presse/_db_bilder/31754/large/Logo%20 eLBau%20300dpi.jpg 21



“Die Vermutung ist, dass durch die
Logos Wé&rme, Feuchte, Licht und
Schall abgebildet werden sollen,
was nicht sofort ersichtlich, aber
nachvollziehbar ist.”

Bauhaus-Universitat Weimar

“Der Schriftzug wirkt nicht
stimmig, sieht
zusammengesttickelt aus. Was
bedeuten die geschwungenen
Linien in den bunten Quadraten?”

I

22
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2.4  Studiengangskonzept

Optimale Kombination aus Anzahl der Treffen, Semesterzahl und Preis

23



Bauhaus-Universitat Weimar

3 Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen

6 Treffen
8 Treffen

10 Treffen 0,06025

4 Semester
5 Semester

6 Semester

12.000 €

0,76804
17.000 €
22.000 €

-1,5 -0,75 0 0,75

n =44, Quelle: Egene Darstellung 24



Bauhaus-Universitat Weimar

5 Relative Wichtigkeit der Merkmalsauspréagungen

B Preis
" Semester
Treffen

Angaben in Prozent, n =44, Quelle: Egene Darstellung 25



Bauhaus-Universitat Weimar

5 Vergleich der Produktkonzepte

Konzept ,Wunsch*

Eigenschaftsauspragungen | Teilnutzen
10 Treffen 0,05674
4 Semester 0,53909
12.000 € -1,92000
Gesamtnutzen -1,32417
Share of Preference 26,79

Konzept Weimar
Eigenschaftsauspragungen | Teilnutzen
10 Treffen 0,05674
6 Semester -0,38853
17.000 € -2,72000
Gesamtnutzen -3,05179
Share of Preference 4,76

n =44, Quelle: Egene Darstellung

Kein Kauf
Eigenschaftsauspragungen | Teilnutzen
None -0,38614
Gesamtnutzen -0,38614

Share of Preference 68,45

26
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15

6.250 €

Bauhaus-Universitat Weimar

@ Preisresponsefunktion “Wunsch” & Weimar

22.750 €

0

2.500

5.000

7.500

10.000

12.500

15.000

17.500

20.000

22.500 25.000 €

I None

Konzept W eimar
I Konzept “W unsch”

27
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3  Wettbewerbsanalyse

Hochschule Wismar und Universitat Stuttgart

28



Bauhaus-Universitat Weimar

(©) Wismar: Master Bautenschutz

7 Standorte deutschlandw eit

90 ECTS | 4 Semester

Zulassungsvoraussetzungen: 180 ECTS Bachelor und 15 Jhhre
Berufserfahrung

10.000 Euro

Quelle: https://www.wings.hs- wismar.de/ de/ fernstudium_master/ master_bautenschutz

29



Bauhaus-Universitat Weimar

(©)  stuttgart: Master Online Bauphysik

P>  MASTER:ONLINE 60 ECTS | 4 Semester

R Zulassungsvoraussetzungen:

abgeschlossenes Hochschulstudium und

einschlagige Berufspraxis
13.000 Euro

=

~ Fraunhofer

Quelle: https://www .uni- stuttgart.de/ moakad/ akademie/ studienprogramme/ master/ MOBP/
https://www .uni- stuttgart.de/ more/ corporate_design/ download_logo/
https://www .fraunhofer.de/ 30
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4 Handlungsempfehlung

iﬂ

31
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41  Situationsanalyse

Zwischenfazit

32
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Situationsanalyse

Zielgruppe Konkurrenz
Vollzeit- 2 Hauptkonkurrenten
erwerbstatig Gunstiger
30 bis 40 Jahre alt Mehr Standorte
Baubranche Keine

ZertifikatsabschlUsse
Recherchiert

hauptsachlich auf der
W ebsite

Kooperation mit dem
Fraunhofer Institut

Positionierung

Langdfristige
Nischenstrategie
W ettbewerbs-

vorteil: Flexibilitat,
Zertifikatsabschlisse

Vgl. Meffert et al. (20 15): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte - Instrumente - Praxisbeispiele, 12. Aufl., W iesbaden, S.273 ff

33
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42 Kommunikationsstrategie

Medienauftritt und Logo Design

34



Bauhaus-Universitat Weimar

( ) Website: Inhalte

Modulplane mit Perspektiven

Modulbeschreibungen Vorteile des Angebots
Kostenaufstellung Meinungen ehemaliger
Zeitplan Tellnenmender

Aufwand des Studiums Hnanzierungsmadglichkeiten

Hexibilitat des Angebots
und Perspektiven

n=63

35



Bauhaus-Universitat Weimar

() YouTube Kanal

= YoullTH™ Testimonial nuBau - Bauhaus- Universitat W eimar

Imagefilm

W alkarounds

Sarah, 33
nuBau
Bauhaus- Universitat

Testimonials

Quellen: https://de.pinterest.com/pin/538883911639830028/, www.youtube.de 36



() Facebook-Auftritt

Unternehmensseite

Kontinuierlich aktuelle Infos

Targetmarketing

Bauhaus-Universitat Weimar

@nubau

Startseite

Gefallt mir

Veranstaltungen . . .

Beitrdge

Lorem ipsum....

® Meilensteine

2017 Eroffnet: Oktober 2017

L

37
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{0y Logo nuBau - Designempfehlung _(\

. . Bavhaus-Universitit Weimar
Ideen der Teilnehmer aus der Stichprobe

Schriftart andern,
Schriftzug ins Geb&ude integrieren

Grundlinie durchziehen,
Gebaude sollte irgendw o stehen,

Dach an “n” anschliefRen
Farbkombination

Uberdenken

43 38
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5 Resilimee

Fazit

Relativ homogene Zielgruppe
Zielgruppe bereits mit geringem Marketingbudget zu erreichen

Grenzen der Studie
Geringe Teilnehmerzahl
Geringe Unterschiede bei Cluster-Losung

Ausblick

Zeitnah MalBnahmen zur Bekanntmachung des Studiengangs beginnen
Stetige Kontrolle der W irksamkeit der MaBnahmen

39
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75 Dankel

Noch Fragen ?

40
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5 Quellenverzeichnis

Deutschlandkarte: http://www.stepmap.de/landkarte/ deutschland- leer- 1248285.png [07.02.20 7]
Facebook- Seite Wismar: https://www .facebook.com/W ingsFernstudium/ #ref=ts [30.0 120 17]

Logo Wismar: https://www.wings.hs-wismar.de/ de/ fernstudium_master/ master_bautenschutz [28.0120 17]
Logo Online Bauphysik: https://www .uni- stuttgart.de/ moakad/ akademie/ studienprogramme/ master/ MOBP/
08.02.20

I[_ogo Uni S]tjl]Jttgart: https://www .uni- stuttgart.de/ more/ corporate_design/download_logo/ [08.02.20 17]
Logo Fraunhofer Institut: https://www.fraunhofer.de/ [08.02.20 I7]

Logo elLBau: http://www .uni-weimar.de/ presse/ _db_bilder/ 31754/ large/ Logo%20 eLBau%20 300 dpi.jpg
[26.012017]

Logo NuBau: http://www.unternehmen- region.de/ _img/ article/ nuBau_283px.jpg [26.0120 I7]

Personas (m): https:// de.pinterest.com/ pin/ 565201821970 946374 [26.0 120 17] |https:// s- media- cache-

ak0 .pinimg.com/ originals/ 4a/ 7e/ 83/ 4a7e8377lccd8caalfaddc80 7ccb0 Ibc.png [11.02.20 17]

Personas (w): https://de.pinterest.com/pin/538883911639830028/ [26.0120 17]

https://s- media- cache- ak0.pinimg.com/ originals/ 48/ f6/ 95/ 48f69563d9cd617db58b 3f0 bc6a2e424.png
https:// de.pinterest.com/ pin/ 3930 79873712620 636/ [1102.20 I7]

Nischenanbieter: Meffert et al. (20 15): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte -
Instrumente - Praxisbeispiele, 12. Aufl., Wiesbaden, S.273 ff

41
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Abschlussprésentation vom 13.02.2017

Abel — Agnant — Christmann — Hermann — Metzner — Schilling — Schénborn — Simon

Forschungskolloquium und Praxiswerkstatt ,,Marktforschung” (WS 2016/2017)
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Verbreitung des Fragebogens

Iu 1.'1 |
.mrdc

mar

Weiterbildung Weimar ©PMM _Bau We
Zusammen mit der Weimar moéchten wir DICH zum
Thema Weiterbildung mithilfe einer kurzen Umfrage befragen

Weiterbildung Weimar @ PVIM_Bau Weimar - 12 Jan
Auch in kann man sich weiterbilden!
-Universitat

Weiterbildung Weimar @ PNV _Bau Weimar - 12 Jan
< Wie ware es mit in
unserem berufsbegleitenden Master!
-Uni

[TH

Menschen

Dateien

MITGLIEDER HINZUFUGEN

+ Gib einen Namen oder eine E-Mail-Adresse ein

eimar

™



G | | e d erun g Bauhaus-Universitat Weimar

Erwartungen und

Zahlungsbereitschaft

Abgrenzung von
der Konkurrenz
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Stl‘thmobe und 4
Zlelgruppe



St | C h p ro b e Bauhaus-Universitit Weimar

83

Teilnehmer




StICh p ro be un d Z| e |gru p pe Bauhaus-Universitat Weimar

Durchschnittsalter: 33 mannlich

(SD = 10,3) ‘ 58,8 %
\ weiblich '

41, 2% Stichprobe

Durchschnittsalter: 33
Mannlich: 60,3 %
Weiblich: 39,7 %




ZI e I g ru p p e Bauhaus-Universitat Weimar

Berufliche Spezialisierung:
Bauingenieurwesen 27,2 %
Wirtschaftsingenieurwesen 24,2 %
Architektur 24,2 %
Umweltingenieurswesen 7,0 %
Sonstiges 17,4 %

n=37

Berufserfahrung:
keine 6,9 %

bis zu einem Jahr 19,0 %
ein bis drei Jahre 20,7 %

bis zu funf Jahre 8,6 % . .
mehr als finf Jahre 44,8 % Hochschulabschluss vollzeiterwerbstatig
n=37 84,3% 62,7 %

n=21 n=37



Zielgruppe

Bauhaus-Universitat Weimar

Familienstand
Ledig 52,9 %

Partnerschaft mit Kind 25,7 %

Partnerschaft 15,6 %
Ledig mit Kind 1,9 %
Andere 3,9 %

n= 37

Jahrliches Einkommen

Weniger als 15.000 €
15.001 bis 25.000 €
25.001 bis 35.000 €
35.001 bis 45.000 €
45.001 bis 55.000 €
55.001 bis 65.000 €
Mehr als 65.001 €
n=37

27,5 %
3,9%
9,8 %
19,9 %
17,6 %
3,8%
17,5 %




ZI e I g ru p p e Bauhaus-Universitat Weimar

~ F"

7.70% PRI &
S

10



Beeinflussbarkeit

Beeinflussung durch Arbeitgeber im Falle einer Ermutigung
fur Weiterbildung

Angenommen, lhr Arbeitgeber wiirde Sie zu einem berufsbegleitenden Weiterbildungsstudium
ermutigen. Inwieweit wirde er Sie damit in lhrer Entscheidung beeinflussen?

9 § Je eher ,,Karriere und
Ansehen”
’ als Motiv fir einen
Weiterbildungsstudiengang
n=71 angegeben wird, desto

beeinflussbarer it die

Person im Falle einer Ermutigung
durch den Arbeitgeber.

11






Image der Bauhaus-Universitat

Zwei Fakten zur Bewertung der Bauhaus-Universitat Weimar

Erstens:

Der Aspekt der Kom pEtenz

wird in Bezug auf die Bauhaus-
Universitat als am wichtigsten bewertet.

Hochwertigkeit, Aufrichtigkeit,
theoretischer Ausbildungsstandard und
praxisnahe Ausbildung ebenfalls ,eher
wichtig”.

n=83

13



| ma ge d er B au h aus- U N ive rs |t at Bauhaus-Universitat Weimar

Zwei Fakten zur Bewertung der Bauhaus-Universitat Weimar

%5 /weitens

e nied rlger der Hochschul-
abschluss, desto chhtlger die
Praxisnahe Ausbildung.

14



Konkurrenz

7 Wettbewerber

e Dauer: zwischen 3 und 6 Semestern

¥ Leuphana
Universitat
Liineburg
* Verschiedenste Abschliisse
(M.A., M.Sc., M. Eng., Diplom, MBA)
® Universitat
Wuppertal b 4

e Teilnehmerzahlen: zwischen 15 und
25

niversitat
Bergakademie
Freiberg

X srH
Hochschule
Heidelberg Hochschule
Biberbach
Hochschule
Augsburg

15



Konkurrenz - Preistibersicht

Hochschule/Universitat Preis pro Credit

TU Bergakademie Freiberg 22 € (Zweitstudiengebiihren)
HS Mainz 31€
HS Augsburg 83 €
HBC Hochschule Biberach 128 €
Bergische Universitat Wuppertal 150 €
Bauhaus-Universitdt Weimar 166 €

Leuphana Universitat Liineburg 200 /234 €

16






Erwartungen: Wichtige Aspekte

Frage: Wie wichtig ist Ihnen bei der Auswahl eines berufsbegleitenden Masterstudiengangs...

Vermittlung von Praxiswissen Reputation der Dozierenden Nahegelegener Standort

Vermittlung von Theoriewissen Reputation des
Weiterbildungsanbieters

Vermittlung von Detailwissen
Interdisziplinaritat
Erwerb von Hochschulzertifikaten

Zeitaufwand

1 = Giberhaupt nicht wichtig n=83
2 = eher nicht wichtig

3 = teils/teils

4 = eher wichtig

5 = sehr wichtig



Erwartungen: Vorschlag fir

Bauhaus-Universitit Weimar

Modulzusammenstellung

Studieninhalte und
deren Wichtigkeit 1

Projektarbeit

Projektplanung und
-vorbereitung
Projektdurchfihrung und
2 -controlling
Projektentwicklung 3

Wirtschaftslehre

Baufacher

Bauprojektsteuerung
Bauvertragsmanagement
Building Information
Nachzertifizierung

Vergaberecht
Modeling

Betriebswirtschaftslehre
Volkswirtschaftslehre
Rechnungswesen
Marketing

n=62 19



Zahlungsbereitschaft, Studiendauer

und Prasenztage

0

18 Treffen I 0,0414 %:
20 Treffen -0,0140 | 2
22 Treffen -0,0273 I 0%
o)

5 Semester %
6 Semester g
7 Semester E
15,000 € 1,0616 -
20,000 € o,
25,000 € @
=

o,

>

0,2846 O

°

=

o

5

-1.5000 -1,0000 -0.5000 0,0000 0,5000 1,0000 1,5000

n=46 20



Konkurrenz - Preistibersicht

Hochschule/Universitat Preis pro Credit

TU Bergakademie Freiberg 22 €

(Zweitstudiengebiihren)
HS Mainz 31€
HS Augsburg 83 €
HBC Hochschule Biberach 128 €
Bergische Universitat Wuppertal 150 €
Bauhaus-Universitédt Weimar 166 €

Leuphana Universitat Lineburg 200/ 234 €

21



M 3 rktSi mu |atiO N Bauhaus-Universitat Weimar

Preis TS I000/E Auswahlentscheidung
Dauer 5 Semester
Prasenztage 18 Treffen
Preis 15.000 €
_— M Optimales Angebot
Prasenztage 18 Treffen 28,16%

B Bauhaus-Universitat Weimar

Leuphana Universitat Liineburg

. 52,87% B Leuphana Universitat
Preis 18.000 € Liineburg
Dauer 6 Semester 12,77% W Universitit Wuppertal
Prasenztage 18 Treffen 6,20%

Bergische Universitat Wuppertal

22
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Informationsgewinnung - Weiterbildung

Wie wirden Sie sich Gber wissenschaftliche Weiterbildung informieren?
(Reihenfolge der ersten 5)

Mittelwert

4,00

3,00 -

2,00 -

1,00 -

0,00 - I I I I l M = == . edium
Qo & 0 & &

7 ) Q N o e & D Q O
@ & e & < \ \C Q
(9{& 0¢> (\Qo <<\\\ ,\§\ \,’bQo ((Q <9‘9Q’ L& Q & (\Qo oy . s\\’@ ’bb
<& oS N > s 0 N Q¢ N & S & X o <« n=67
N > N A N & <& SN & 2 & -
N & o \ N N & ~N N % < S
2 N @‘(\Q & e}\& & & & 2 \“Cb v
5 Z & o S © © & &
S O ) < N N ? \Z
oY > Q 3 < &
N\ < .rz}e’ Q Q© &
S » P Q
N) o N A
) S Q@ B
N W2
N 9
S
%‘?}
24



Informationsgewinnung - Weiterbildung

Wie wirden Sie sich Gber wissenschaftliche Weiterbildung informieren?
(Reihenfolge der ersten 5)

I I I I I -

Medium

Mittelwert

3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00
Websites der Suchmaschinen (z.B. Weiterempfehlungen Broschiiren und Flyer  Berufliche soziale
Universitat Google) Netzwerke (z.B. Xing)

25



Website der Universitat

Wie wichtig ist es lhnen, auf einer Website zu wissenschaftlichen Weiterbildungsangeboten

uber folgende inhaltliche Aspekte informiert zu werden?
Wichtigkeit

5,00 Faktoren

Chancen &
Perspektive

N
4,00
Inhalt
3,0
B Kostenaufwand
2,0 B Aufwand des Studiums
n=66
1,00
‘ 3

o

o

Inhalte
< S Q Q S < ) Q QO &
) X < .
N & F Y & _. S
& V(\Qo Q@* Q.:\o° VQQO S & -\6& A& oS 1 = (iberhaupt nicht wichtig
& o & o o @o > "o‘% & 2 = eher nicht wichtig
& ¥ ] o ¥ & & X NP
& N N B & & Q 3 = teils/teils
O x& 60 N L \)(\ S’b . .
& © ®o Ry &L 4 = eher wichtig
N Q¥ ¥ 5 = sehr wichtig

A
Q"
%
e/~
<

Website der Suchmaschinen- Weiter- Broschiiren & Berufliche soziale

. " 26
Universitat optimierung empfehlungen Flyer Netzwerke



Suchmaschinen

Suchmaschinenoptimierung (SEQO)

Onpage-Optimierung Offpage-Optimierung
* Auswahl Keywords *  Link building .
* Schaffung wertiger Seiteninhalte * Social Signals |
(Content) A R
Go . 2 o 5 m\\m\“@‘“‘a\w
* Nutzerfreundliche Website- :

Struktur

Verbesserung von Ladegeschwindigkeit

und Usability
Wepsite_dfer Suchmaschinen- Weiter- Broschiiren & Berufliche soziale 27
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Weiterempfehlung

* Messen/HIT mit
Studierenden

* Erfahrungsberichte auf
Website veroffentlichen

* Evaluationsbogen fir Alumni

mit Fragen zu den drei
wichtigsten Faktoren Inhalt, mﬁ

Aufbau und Kostenaufwand

WEPSite.d_?r Suchmaschinen- Weiter- Broschiiren & Berufliche soziale 28
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UNIVERSITAT |

Aktuell Profil Struktur Studium Forschung und Kunst International Partner und Alumni  Service

BAUINGENIEURWESEN > STUDIUM > Weiterbildung

Weiterbildung

Weiterbildende Studiengéange

ARCHITEKTUR UND URBANISTIK

Bauhaus-Universitat Weimar

BAUINGENIEURWESEN

KUNST UND GESTALTUNG

MEDIEN

¥ Projektmanagement Bau

v Erfahrungsberichte:

Sofia Ulmen, Abschluss 2021

Ich habe meinen Abschluss letzten
Sommer erhalten und war mit dem
Studiengang insgesamt sehr
zufrieden.

Besonders gut hat mir der
Praxisbezug gefallen, da ich bisher
noch mehr

Ulrich Schmalk, Abschluss 2021

Seit diesem Jahr gehe ich einer
neuen Tatigkeit als Projektleiter im
Bereich Baumanagement nach.
Meine Weiterbildung an der BUW
hat mich darauf bestens vorbereitet
mehr

Bjérn Rostock, Abschluss 2022

Dank meinem Chef konnte ich
den weiterbildenden Master PMB
absolvieren und bin damit sehr
glucklich. Meine Erwartungen
wurden erfullt und ich kann jede
Menge mehr

» Bauphysik und energetische Gebaudeoptimierung
»  Environmental Engineering and Management

»  Wasser und Umwelt

Die Bauhaus-Universitit Weimar verwendet Piwik zur Web-Analyse. Zuletzt aktualisiert: 13.10.2015 | Drucken : Per E-Mail versenden | Feedback zu dieser Seite

Kontrastansicht | Kontakt | Impressum | Sitemap | Uni intern | TYPO3

© 1994-2017 Bauhaus-Universitat Weimar f v 0] 1"



Broschiren und Flyer

Wie wichtig ist es lhnen, auf einer Website zu wissenschaftlichen Weiterbildungsangeboten

uber folgende inhaltliche Aspekte informiert zu werden?
Wichtigkeit

5,00 Faktoren

Chancen &
Perspektive

N
4,00
Inhalt
3,0
B Kostenaufwand
2,0 B Aufwand des Studiums
n=66
1,00
‘ 3

o

o

Inhalte
S S Q QO S < % QO Q &
& <& < i
A% P s & ° Q\'Z’Q N & & 5\0@ ) o
& V(\Qo Q@* Q.:\o° VQQO S & -\6& A& oS 1 = (iberhaupt nicht wichtig
& o & o o @o > "o‘% & 2 = eher nicht wichtig
& ¥ ] o ¥ & & X NP
& N g 3 & ) & 3 = teils/teils
0(\ N & \{\, %0 (\c’o ,o(\
oS 40{& @ob N \Q}° s& 4 = eher wichtig
N Q¥ & ¥ 5 = sehr wichtig
<&
Website der Suchmaschinen- Weiter- Broschiiren & Berufliche soziale

. " 30
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Broschiren & Flyer

* Abgestimmte Inhalte (Homepage)

* Kleine Flyer (6-Seiter) fur einzelne
Informationen z.B. Modulplane
Kostenaufstellung

* GrolSe Flyer (10-Seiter) fir
Informationen Uber den
Studiengang

Website der Suchmaschinen- Weiter- Broschiiren & Berufliche soziale 31
Universitat
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Beruflich soziale Netzwerke

Wie haufig rufen Sie den Newsfeed von Xing/LinkedIn auf?

Absolute
Haufigkeit
12

10

8

6 LinkedIn (n=29)
m Xing (n=45)

4

2

0

Haufigkeit der Nutzung

seltener monatlich mehrmals wochentllch mehrmals taglich
monatlich wochentlich
Website der Suchmaschinen- Weiter- Broschiiren & Berufliche soziale

Universitat optimierung empfehlungen Flyer Netzwerke 32



Konkurrenz



Abgrenzung von der Konkurrenz...

Erwartungen: Wichtige Aspekte

Frage: Wie wichtig ist Ihnen bei der Auswahl eines berufsbegleitenden Masterstudiengangs...

Vermittlung von Praxiswissen Reputation der Dozierenden Nahegelegener Standort

Vermittlung von Theoriewissen Reputation des
Weiterbildungsanbieters

Vermittlung von Detailwissen
Interdisziplinaritat
Erwerb von Hochschulzertifikaten

Zeitaufwand

1 = Gberhaupt nicht wichtig n=83
2 = eher nicht wichtig

3 = teils/teils

4 = eher wichtig

5 = sehr wichtig

...durch gezieltes
Eingehen auf die
Faktoren Inhalt,
Reputation und
Standort (Folie 18)
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Abgrenzung von der Konkurrenz...

...durch das Aufbauen
und die Vermittlung des
Images der Bauhaus-
Universitat und der
Weiterbildungs-
studiengange

Frage: Wie wichtig ist lhnen das Image der Bauhaus-
Universitat, wenn Sie sich fur einen dort angebotenen
Weiterstudiengang interessieren

Anteil der Befragten in
Prozent

100
. B (iberhaupt nicht wichtig
M eher nicht wichtig
60
M teils / teils
40 M eher wichtig
- B sehr wichtig

n=61
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Abgrenzung von der Konkurrenz...

Frage: Wie bewerten Sie die Bauhaus-Universitat
Weimar in Bezug auf folgende Aspekte?

Wichtigkeit der Elemente

:
\ 3,5

3

2

1,5

...durch )

Qualitatsfihrerschaft & @ & T
© S N < N3 o & NG
& S & ¥ ¢ « &
\2\0 Ns b\\ \\Q/ N x@ <&
o‘\’& -P"be N
>
\(\va ¢ 1 = berhaupt nicht wichtig
RS : I
O,\Q’}‘ 2 = eher nicht wichtig
¥ 3 = teils/teils

4 = eher wichtig
N=59 5 =sehr wichtig 36
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1. Forschungsfragen/-zieli

2. Methodisches Vorgehen
3 Datenerhebung Fragebogen
4. Ergebnlsse

5. Handlungsempfehlungen

6. Fazit und Reflexion




Welche Motive bewegen die Zielgruppe zur
Teilnahme an KMM? (Faktorenanalyse)

2. Wie sieht die Ziélgruppe aus? (Clusteranalyse)
3. Inwieweit beeinflussen die Anzahl der Treffen, die
Semesteranzahl und der Preis die Kaufbereitschaft?

(Conjointanalyse)

— Mit welchen Kommunikationsstrategien kann die
Zielgruppe erreicht werden? |
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53,9%
vollzeiterwerbstatig

M geringflgig beschaftigt
M nicht erwerbstatig
teilzetterwerbstatig

selbststandig oder
freiberuflich

M gelegentlich oder un-
regelmaBig beschaftigt
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Erwerben einer speziellen Qualifikation 0,795 §
| Erhdhung Aufstiegsméglichkeiten 0,698 |

Starkung Ansehen im Unternehmen 0,678
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0,2976326489
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Wunschkombination Realititsangebot ' Option: , Nicht-Kauf“




Wunschkombination Realitatsangebot
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Kaufentscheidung in %

Preis in €

5000 10000 15000 20000 25000



1 Onllne Auftrltt optlmlerqn |
Suchmaschmenoptlmlerung/GoogIe AdWords

- ubersmhthche Web5|te die ausreichend
Informationen zu Studieninhalten etc. bietet
& '_ | |




1. Online-Auftritt optimieren
- Suchmaschinenoptimierung/Google AdWords
- Ubersichtliche Website, die ausreichend

Informationen zu Studieninhalten etc. bietet

2. Finanzierungsmoglichkeiten kommunizieren




Online-Auftritt optimieren
Suchmaschinenoptimierung/Google AdWords
ubersichtliche Website, die ausreichend
Informationen iu Studieninhalten etc. bietet

Finanzierungsmoglichkeiten kommunizieren

Zertifikate bewerben




Dauer | Aufwand

T z L
Ll e a ’

5 SemeSter 12 Prasenztage pro

| | Jahr + Selbststudium

O

Abschluss | | Preis P
Q Master of Arts €3.600 ,-0 [07]
(I\/IA) | ;‘Seme'ster [—Finanzierung] |
Zertifii(ate |
Module | | @ Innovations- und Kreativmanagement

| (2) Entrepreneurship und Marketing E
MOdUIplan | @Angewandte BWL | | .




| I
;?e Fu5|dn aus Kreatlwtat und Okon mie W|rd von Pr

obanden




—) Fusion aus Kreativitat und Okonomle wird von Probanden
p05|t|v aufgenommen und stofSt auf Interesse

—> Etablierung und Erhéhung der Bekanntheit des
Studi’engangs_durch%Werbung, Suchmaschinenoptimierung

und Kooperatiionenimit Unternehmeﬁ




- Fusion aus Kreativitit und Okonomie wird von Probanden
positiv aufgenommen und stol3t auf Interesse

=> Etablierung und Erhohung der Bekanntheit des
Studiengangs durch Werbung, Suchmaschinenoptimierung
und Kooperationen mit Unternehmen

=>  Einschlagen einer Karriere/akademischen Laufbahn kann
als Hauptfaktor fir die Wahl eines
Weiterbildungsstudiengangs bestétigt_ werden
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Konkurrenz
Steinbeis

2,2 %

{1
]
i
]

Konkurrenz

Steinbeis

|
- Bauhaus-
- Universitat
- Weimar
Option:
,,Nicht-Kauf“

Option:
,,Nicht-Kauf“
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- Universitat
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{ Clusteranalyse: F-Werte it &
| Cluster 1 Cluster2 Cluster3 | = |
] E i
| Beruflich/Karriere | 0,556 -0,974 0,366 ol
Privat -0,759 0,584 0,192
ol ¥
? Akademisch 0,705 0,614 -0,758 ;
= gl ] | : ] |
‘ ; !l g !;1 F'
_iiluster : Der Akader}ﬁkenr_;-l Cluster 2: Der Wissbegierige | “luster 3: Der Karrieretyp




itat

Bauhaus-
Univers
imar

We

8 o

T T T
oz L ok L]

Bunjdnupentezu)3 j i wweiBospueq




URBAN RESILIENGE

C. Blendinger-Friedrich, T. Diers, L. GUnther, S. Ludwig, T. Kuon, S. Schmahl, M. Thieme & L. Uckrow



STRUKTUR

2. DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE

3. HANDLUNGSEMPFEHLUNG
4. FAZIT

13.02.2017 URBAN RESILIENCE



HINTERGRUND

13.02.2017 URBAN RESILIENCE



VORGEHENSWEISE

Methodik

QUANTITATIVE 21.12.2016 - MAIL > 600 7 4
FORSCHUNG 05.02.2017 SOCIAL MEDIA > 6.000

13.02.2017 URBAN RESILIENCE



RECHERCHE

SWOT Analyse

Zukunftsorientiert
International

Praxisnah

vV v Vvy

Interdisziplindr

» Finanzierung

v

Erschwerte Vermarktung

» Unflexible Studiendauer

13.02.2017

URBAN RESILIENCE

v

Wachsender
Weiterbildungsmarkt

MarktlUcke fUllen

Forderung durch
Unternehmen & Staat

Wachsende Nachfrage

Kosten & geringe
Zahlungsbereitschaft

Bevorzugung durch lokale
Anbieter

Konkurrenz durch private
Anbieter



RECHERCHE

Konkurrenzanalyse

EXEMPLARISCHE AUSWAHL

» Integrative Stadtland-Entwicklung, Hochschule
Wismar

» Katastrophenvorsorge und -Management,
Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn

» Angewandte Umweltwissenschaften, Universit&t VERKNUPEUNG ZW. TECHNIK & MANAGEMENT

Koblenz Landau

» Wasser und Umwelt, Gottfried Wilhelm Leibniz .
T KOMBINATION AUS PRASENZPHASEN & E-LEARNING
niversitat Hannover
6

» Urbanistik — Landschaft und Stadt, Technische

Universitdt MUOnchen AHN”CHES PREISSEGMENT

13.02.2017 URBAN RESILIENCE



DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE




ZIELGRUPPE

Wie sieht unsere Zielgruppe aus?

N=68

13.02.2017

URBAN RESILIENCE

10% issosss™

~

29%

HABEN BEREITS EINEN
MASTERABSCHLUSS

58%

STREBEN EINEN
MASTERABSCHLUSS AN




ZIELGRUPPE

Wie sieht unsere Zielgruppe aus?

ImdBig beschaftigt 6%
SIEETERE BEEETE " o5 Q dahre Cj 35.001- 45.000 €
teilzeiterwerbstdtig 10% Berufserfahrung Jahreseinkommen
selbststéndig 11%

nicht erwerbstatig | A 13%
geringfugig erwerbstatig | EEIEGNE 13%
volizeiterwerbstatig I NG 4%

0% 10%  20% 30%  40% 50%

Nn=68

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 9



ZIELGRUPPE

Wo kommt unsere Zielgruppe here

. 15 Prozent und mehr
® 10 bis 14,9 Prozent
“  5Dbis 9,9 Prozent

1 bis 4,9 Prozent

Nn=66

13.02.2017

‘!|3%

URBAN RESILIENCE

4%

2%
20%

2% 4%

=

10



URBAN RESILIENCE

Was assoziiert unsere Zielgruppe mit dem Begriffe

STADTISCHE
WIDERSTANDS-
FAHIGKEIT

.+[...] Krisenfestigkeit von
Stadten, Gemeinden,
|Gndlichen RGumen oder
Wirtschaftsgebieten
vorbeugend erhohen.
MaBnahmen, die
stadtebauliche, NEUER DENKANSATZ /
infrastrukturelle oder PLANUNG VON ZUKUNFTSORIENTIERT
landschaftlich-6kologische STADTEN
Robustheit beinhalten und
somit die Verletzlichkeit unserer
Stadte minimieren bzw. zu ihrer
Starke beitragen.*

n=76

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 11



URBAN RESILIENCE

in Bezug auf den Masterstudiengang

BEGRIFFSVERKNUPFUNG IN % METHODIK

Nichts bestimmtes
Change Management
Architektur
Entwicklungshilfe
Okonomie

Okologie
Projektmanagement
Klimawandel
Soziologie
Katastrophenmanagement
Infrastrukturplanung
Stédtebau

Stadtpolitik
Stadtentwicklung
Nachhaltigkeit

SPSS
41%
GIS
55%
ANDERE
4%

Nn=74

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 12



DAS PRODUKT

Produktkonzept und Teilnutzenwerte

TEILNUTZENWERTE

-1,50000

-1,00000 -0,50000 0,00000 0,50000 1,00000

1,50000

2 Présenztage
4 PrGsenztage
6 Prasenztage
5 Semester
6 Semester
7 Semester
12.000,00 €
17.000,00 €
22.000,00 €

None

Nn=52

13.02.2017

-0,52509

0,03832

0,48677

0,33602

0,23403

-0,57005

-0,09258

-0,93681

0,67556

URBAN RESILIENCE

1,02939

13



DAS PRODUKT

Welches Produkt wlnscht sich unsere Zielgruppe®¢

TEILNUTZENWERTE

100,00

80,00 S

60,00 ; Angebotener Studiengang
B Produktkonzept 2 (12.000€)

B None

40,00

20,00

—
0.00 | | ‘ ‘

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25.00 30,00 INE

n=52

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 14



PERSONAS

Bildung von Zielgruppen-Clustern anhand der Moftivation

1,05

0,525 B Faktor 1: Karrieresprung

B Faktor 2: Persdnliche Weiterentwicklung

° l — — m Faktor 3: Berufliche Verdnderung
B Faktor 4: AuBeneinfluss
-0,525
-1,05
N=81

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 15



PERSONAS

Wer ist unsere Zielgruppe genaue

oAt

BERUFLICHE VERANDERUNG

Mannlich, 31 Jahre alt
Ledig ohne Kinder
Urbanistik B.Sc.

Seit 3 Jahren erwerbstatig

n=27

13.02.2017

ad i N

KARRIERESPRUNG

Mdéannlich, 28 Jahre alt
Ledig ohne Kinder
Urbanistik M.Sc.

Seit 2 Jahren erwerbstatig

Nn=28

URBAN RESILIENCE

oA v

AUSSENEINFLUSS

Weiblich, 27 Jahre alt
Ledig ohne Kinder
Architektur B.Sc.

Seit 1,5 Jahren erwerbstatig

Nn=26

16



MEDIENNUTZUNG

Welche Medien nutzt Felix?

Vosa MEDIENNUTZUNG SOCIAL MEDIA “
Studiengangs-
ﬁ (111l Tube Websie
Fernsehen

o XI_NG’ r@ J -
L]

1 Leitung

Fachzeitschrift

) i 3 Weiterempfehlung
Zeitschrift

n=27

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 17



MEDIENNUTZUNG

Welche Medien nutzt Time

m MEDIENNUTZUNG SOCGIAL MEDIA “

Zeitun Studiengangs-
1 = n You Website
2 Leitschrift XING I ' 2 Suchmaschine
3 Fachzeitschrift m 3 Weiterempfehlung

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 18

Nn=28



MEDIENNUTZUNG

Welche Medien nutzt Anna?

MEDIENNUTZUNG SOCIAL MEDIA

1 Leitung

Studiengangs-Website
YOlI T“he & Suchmaschine

2 Fernsehen 2 Weiterempfehlung

Social Media &

3 Fachzeitschrift Portale

n=26

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 19



STUDIENGANGS-WEBSITE

Was sollte die Website beinhaltene

ORGANISATION
&
FINANZIERUNG

INHALTLICHE
AUSRICHTUNG

MEINUNG VON ALUMNI
PERSPEKTIVEN KOSTENAUFSTELLUNG
MODULPLANE FINANZIERUNG
MODULBESCHREIBUNGEN ZEITPLAN

VORTEILE

n=/7/
KMO: 0,693
Signif. 0,000

13.02.2017 URBAN RESILIENCE

AUFWAND
FLEXIBILITAT

20



HANDLUNGSEMPFEHLUNG




STRATEGISCHE KOMMUNIKATIONSPLANUNG

KOMMUNIKATIONS-
POSITIONIERUNG COPY-STRATEGY
ZIELE
KONKURRENZANALYSE: DEMOGRAFISCHE DATEN: LANGFRISTIG: OKONOMISCH: CONSUMER BENEFIT:
Viele Anbieter, 2 32 Jahre alt Differenzierungs-/Nischen Auslastung der Praxisnahes Fernstudium
einzigartiges Konzept Ledig strategie Kapazitédten zu aktuellen Themen
FORSCHUNGSERGEBNIS: Vorhandener PSYCHOLOGISCH: REASON WHY:
Allgemeines Interesse neEEE oS Enluss Aufmerksamkeit, Einzigartiges Angebot
an Weiterbildungs- %2 sl Information
angeboten Berufserfahrung TONALITY:
Karrieresprung,

berufliche Verdnderung

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 22



MEDIAPLAN

Kommunikationsinstrumente & Zeitplan

QUARTAL 1 QUARTAL 2 QUARTAL 3 QUARTAL 4

Q. O O

JE DUNKLER DIE FARBE, DESTO WICHTIGER DAS INSTRUMENT

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 23



MEDIAPLAN

Budgetplan

Messe

Messe
SEO
Portal

Fachzeitschrift

13.02.2017

Master and More
DUsseldorf

Master and More
Berlin

Netgrade

ZEIT Online

Arch +

05. Mai 2017

05. Dezember 2017

Februar

ganzjdhrlich

15. Mai 2017

URBAN RESILIENCE

1.500 - 3.000

Besucherzahl:

1.500 - 3.000

9.055 Leser

ZEITRAUM REICHWEITE “

Besucherzahl:

2.750 Euro/ 9m?

2.750 Euro/ 9m?

180 — 360 Euro

1.350 Euro/ Jahr

1.800 Euro/ 4 Seite



MEDIAPLAN

Budgetplan

Zeitung
Leitung
Studiengangs-Website

Social Media

13.02.2017

SZ Einlage ,Lernen*

SZ Einlage ,Lermen”

Externe Agentur

Facebook/ Twitter

ZEITRAUM REICHWEITE “

16. Marz 2017

12. Oktober 2017

sofort

ganzjdhrlich

URBAN RESILIENCE

363.285 Exemplare 3.900 Euro/ 500mm
363.285 Exemplare 3.900 Euro/ 500mm
- Ca. 1.300 Euro

Ca. 5.000 Euro
(HIWi 40St./ Monat)

SUMME 23.110 EURO

25



FAZIT

WISSENSCHAFTLICHE WEITERBILDUNGSANGEBOTE UND
LERTIFIKATE

PREIS-/ LEISTUNGSVERHALTNIS
STIMMT

13.02.2017 URBAN RESILIENCE 26



FAZIT

»Ich bin bereits Dipl.-Ing. Stadtplaner und alle meine Angestellten
auch. Unter Master stellen wir gar nicht ein. Also interessiert sich
hier niemand fur ein berufsbegleifendes Masterstudium. Einen
Fragebogen zum universitaren Fortbildungsangebot hatte ich
lhnen gerne beantwortet.”




GRENZEN UNSERER STUDIE

2. VERZERRUNG DURCH STUDIERENDE
3. ZIELGRUPPE NICHT EINFACH ERREICHBAR

13.02.2017 URBAN RESILIENCE

28
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Bauhaus-Universitit Weimar

PROFESSIONAL.BAUHAUS

Forschungskolloguium und Praxiswerkstatt ,,Marktforschung” (WS 2016/2017)
Dozenten: Prof. Dr. Jutta Emes; Anne Jahn, M.A.; Dr. Julia Roll; David Zakoth, M.Sc.

N <

Von Sophie Blumberg, Carolin Ehmel, Tina Habel, Natalie Konrad,
Marie Neubauer, Natalia Popova, Anika Schidda, Anne Wehry



,LERNEN IST WIE RUDERN GEGEN DEN STROM.
SOBALD MAN AUFHORT, TREIBT MAN ZURUCK..“

Benjamin Britten, engl. Komponist

N

. -




Y

GLIEDERUNG 4i k
1.- Professional.Bauhaus 4
>

2. Methodisches Vorgehen
3. Stichprobe

4y Statistische Auswertung & 4
Handlungsempfehlungen nach Forschungsfragen

5y Fazit

Quellen

I Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
. 3 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



.

Urban — Nutzer-
Resilience orientierte
Bausanierung

/ \

mivimgmrim ~ PROFESSIONAL. 7020
BAUHAUS F

\ /

Umwelt- Kreativ-
ingenieurs- management
wissenschaften === und Marketing

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA




Methodisches Vorgehen

Erstellung des Fragebogens

Auswertung des Datensatzes @

KO
%IIII

\e

o/

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
5 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



...der Unternehmen
sind in Thiringen.
(n=95)

...gefolgt von BW
und NW. (n=95)

...arbeiten in ...arbeiten in einem
GrofBunternehmen. Privatunternehmen.
(n=95) (n=71)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
6 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



...sind angestelit.
(n=97)

...sind Freiberufliche oder
...haben Personal- im Sektor der technischen
verantwortung. und wissenschaftlichen
(n=69) Dienstleistungen titig.
(n=97)

...sind im Personal-
wesen tatig. (n=70)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung
Deskriptive Analyse

Wie relevant schatzen Sie das Ubergreifende Thema , Lebenslanges Lernen" flr
die Entwicklung Ihres Unternehmens?

0,9%

m sehr relevant
relevant

m teils-teils

B weniger relevant

M nicht relevant

(n =109; Angaben in Prozent)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
8 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung
Deskriptive Analyse

)

Haben Sie Mitarbeitern Ihres Unternehmens bereits berufsbegleitende
Masterstudiengange/Zertifikatsstudiengange als Weiterbildung angeboten?

1,8 %

Mija
M nein

B keine Angabe

(n =109; Angaben in Prozent)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



10

.

<)

Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat fur
Arbeitgeber attraktiv?

23 Welcher Studienbereich ist relevant?

Wie sieht die Zahlungsbereitschaft aus?

Welche Bedeutung hat die Marke ,Bauhaus-Universitat
4. Weimar“?

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



11

Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat fir
Arbeitgeber attraktiv?

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



.

Auswertung — Zertifikat/Studiengang

Deskriptive Analyse

Wie wichtig ist Ihrer Ansicht nach in Ihrem Unternehmen/Ihrem Arbeitsumfeld...

glltiges n

(Anzahl)
Hochschulabschluss N Y 100
Zertifikatsabschiuss I Y 109
Zeitaufwand RN Iy 108
preis Y 108
Praxiswissen - _ 107
Theoriewissen T I 109
Teilgebietswissen M I 100
standort (NN Y 108

0 20 40 60 80 100

Hm fehlend M nicht wichtig B weniger wichtig M teils-teils = eher wichtig ™ sehr wichtig

(Angaben in Prozent)
Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.

12 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Handlungsempfehlung

13

.

Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat fir
Arbeitgeber attraktiv?

Praxiswissen Teilgebietswissen

Betonung bereits vorhandener Vorteile der

Studiengange

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung — Zertifikat/Studiengang

Faktorenanalyse

Attraktivitat
4 Zufriedenheit

Mitarbeiter- 4
orientierung 4

Mitarbeiterbindung

Leistungsbereitschaft

Produktivitat 0,821 '
Konkurrenz 0,810 '
Innovationspotenzial 0,628 '

Steigerung der
Selbststandigkeit der MA ' Wirtschaftlichkeit

Change-Prozesse 0,515 '

MSA > 0,6; KMO=,782; Signifikanz nach Bartlett: ,000

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
14 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



.

Handlungsempfehlung

Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat fir
Arbeitgeber attraktiv?

Mitarbeiterorientierung Vorteile fiir Wirtschaftlichkeit

Kommunikation der wichtigsten

Faktoren

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
15 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Welcher Studienbereich ist relevant?

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung - Studienbereiche
Deskriptive Analyse

Bitte geben Sie aus den folgenden Auswahlmoglichkeiten an, welche Bereiche Ihr
Unternehmen bereits im Zusammenhang mit Weiterbildungsmoglichkeiten
unterstUtzt und/oder in Zukunft unterstitzen wird.

60
50
40
30
20
b I I I
amunll
X @ - S XA A A QA O & 2 0
@R @ &S F S S S
Q Q S N\ X X N Q <
SRR TR S Y Y SR A (. RS
A I I 2 2 2N 2 NP A AN * IR P2
%\ %& QQ’ () erO erO erO o) @QO o) beO Q %\ N erO
o M G A G S CAI S AT RV N
(_)(;(OOQ\ D WO R0 W L Q0 @
QO AN Y ZEEN RN QMR- N
S > < RN R ¢ > \N
Q© LN " QS OA'Z’ NG} ,é\@ N ¢ (n =109; Angaben in
\K\J‘\ O\‘%Zb ¥ Anzahlen)
17 Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.

Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung - Studienbereiche

Deskriptive Analyse

Bitte geben Sie aus den folgenden Auswahlmadglichkeiten an, welche Bereiche Ihr
Unternehmen bereits im Zusammenhang mit Weiterbildungsmoglichkeiten
unterstUtzt und/oder in Zukunft unterstitzen wird.

18

60
50
40
30
20
10

Q 2 Q
) <@ <& ) e
& & & & &
< Q Q x&
R Re < © &
< & ¥ &
O e & O
O N ©
> & <
X < O
Q RN Qf\
S & 26
& & C = : [
'z}\% (n =109; Angaben in Anzahlen)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Handlungsempfehlung

2. Welcher Studienbereich ist relevant?

Wirtschaftswissenschaften Sonstige wichtige Fachbereiche

BWL | Marketing, Vertrieb | Projektmanagement Englisch | Prasentationstechniken

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
19 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Auswertung - Studienbereiche
Deskriptive Analyse

Welche Schlisselqualifikationen sollten in berufsbegleitenden
Masterstudiengangen/Zertifikatsstudiengangen vermittelt werden?

Kognitive Kompetenzen __ I -
Motivation/Engagement LI -
Emotionale Kompetenzen L
Handlungskompetenz S - 1
Soziale Kompetenzen N -
Kommunikative... -
Diversity I EE— I
Selbstverantwortung T - 71
Unternehmerische... [ -
Methodenkompetenzen SN -
0 20 40 60 80 100

B fehlend M nicht wichtig B weniger wichtig M teils-teils = eher wichtig B sehr wichtig

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.

: (n =108, Angaben in Prozent)
20 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung - Studienbereiche

Faktorenanalyse

SchlUsselqualifikationen

Performance

X o552
<=3
<=3
<IN

Kommunikative Kompetenz 0,745 ' AridbErrEnad e

' Interaktion

4 0,744 Unternehmerische Kompetenz
4 0,719 Kognitive Kompetenzen
4 0,633 Methodenkompetenz

MSA > 0,7; KMO=,812; Signifikanz nach Bartlett: ,000

Motivation

Handlungskompetenz
Selbstverantwortung

Soziale Kompetenzen

Emotionale Kompetenzen

Strategische
Fahigkeiten

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
21 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Handlungsempfehlung

2. Welcher Studienbereich ist relevant?

Fokus auf alle Schliisselkompetenzen

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
22 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung - Studienbereiche

Regression Schlusselqualifikationen

Faktoren 1
Performance

Wirtschafts- R2=.129 FakForenz R2=.023
irtschafts . Zwischen : Unternehmens-

zweig menschliche formen
Interaktion

Faktoren 3
Strategische n =108

Alle Ergebnisse bleiben ohne Befund
Keine Zusammenhange

—

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
23 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung - Studienbereiche

Clusteranalyse

Segmentierung anhand 3 Clustern moglich:

Die Erfolgsorientierten Die Gemeinschafts- Die Ziellosen

(n=27)

(n=30) orientierten
(n=41)

'@ 2’8

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
24 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung - Studienbereiche

Clusteranalyse

Die Erfolgs- Die Gemeinschafts- Die Ziellosen
orientierten orientierten (n=27)
(n=30) (n=41)

1,2 i

m Faktor 1 SQ - Performance

Faktor 1 Attr - Mitarbeiterorientierung

m Faktor 2 SQ - Zwischenmenschl. Interaktion =~ M Faktor 2 Attr - Steigerg. d. Wirtschaftlichkeit
m Faktor 3 SQ - Strategische Fahigkeiten

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
25 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Handlungsempfehlung

2. Welcher Studienbereich ist relevant?

Marketingmalinahmen fur alle Zielgruppen

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
26 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Wie sieht die Zahlungsbereitschaft aus?

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Handlungsempfehlung

Wie sieht die Zahlungsbereitschaft aus?

Qualitatsfuhrerschaft betonen

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
29 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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.

gl

Welche Bedeutung hat die Marke ,,Bauhaus-Universitat
Weimar“?

EULEULE
Universitat KJ

. o
Weimar

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung — Marke Bauhaus
Deskriptive Analyse

Haben Sie bereits von dem Angebot der berufsbegleitenden

Masterstudiengange/Zertifikatsstudiengange der Bauhaus-Universitat Weimar
gehort?

mija

M nein

(n =100; Angaben in Prozent)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
31 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Auswertung — Marke Bauhaus
Deskriptive Analyse

Haben Sie bereits Erfahrungen mit der Bauhaus-Universitat Weimar gesammelt?
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o A O
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N\ &%
&

(n =100; Angaben in Anzahlen)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
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Handlungsempfehlung

Welche Bedeutung hat die Marke ,,Bauhaus-Universitat
Weimar“?

Breitere Masse erreichen

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
33 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Relevanz von Unternehmen erkannt
der Weiterbildungsmarkt bietet Chancen

ansprechende Inhalte kommunizieren

Fotokampagne?

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Quellen

35

Y N

Brehm, Nicole / Lehmann, Damaris / Muller, Sarah / Putzig, Sarah / Theurich, Christine ()7 Die Professional
School der Bauhaus-Universitéit Weimar. Produktkonzeption fiir eine Weiterbildungseinrichtung der Bauhaus-
Universitdt Weimar, zuletzt aufgerufen am 26.01.2017.

Bundesministerium fir Bildung und Forschung (...). Wissenschaftliche Weiterbildung,
https://www.bmbf.de/de/wissenschaftliche-weiterbildung-1311.html, zuletzt aufgerufen am 26.01.2017.

Kling, Judith (2015). Berufliche Weiterbildung von Hochschulabsolventen. Determinanten und Efﬁekte
beruflicher Weiterbildung in den ersten Berufsjahren. Dissertation zur Erlangung des akademischen Grades
des Doktors der Sozialwissenschaften (Dr. rer. soc.)

Mai, Andreas. Professional.Bauhaus. Projekt im Bund-Lédnder-Wettbewerb »Aufstieg durch Bildung«,
http://www.uni-weimar.de/de/universitaet/struktur/zentrale-einrichtungen/zue/profbau/, zuletzt
aufgerufen am 26.01.2017.

Mai, Andreas. Professional.Bauhaus, http://www.wettbewerb-offene-hochschulen-
bmbf.de/foerderﬁrojekte/erste-runde/einzelprojekte/professional—bauhaus—profbau/projektposter-
professional-bauhaus, zuletzt aufgerufen am 26.01.2017.

Mai. Andreas. Professional.Bauhaus. Projekt im Bund-Lédnder-Wettbewerb »Aufstieg durch Bildung«.
Studienangebote, http://www.uni-weimar.de/de/universitaet/struktur/zentrale-
einrichtungen/zue/profbau/studienangebote/, zuletzt aufgerufen am 26.01.2017.

Mai, Andreas. Professional.Bauhaus. Lebenslanges Lernen an der Bauhaus-Universitidt Weimar, Prasentation.

gigaote.gg. Britten, Benjamin. http://www.zitate.de/autor/Britten,+Benjamin, zuletzt aufgerufen am:
.01.2017
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Bauhaus-Universitit Weimar

PRUFESSIUNAL.BAUHAU?

ZUSATZFRAGEBOGEN

Forschungskolloquium und Praxiswerkstatt ,,Marktforschung” (WS 2016/2017)
Dozenten: Prof. Dr. Jutta Emes; Anne Jahn, M.A.; Dr. Julia Roll; David Zakoth, M.Sc.

N <

Von Sophie Blumberg, Carolin Ehmel, Tina Habel, Natalie Konrad,
Marie Neubauer, Natalia Popova, Anika Schidda, Anne Wehry



Gliederung

Zusatzlicher Fragebogen
» Deskriptive Analyse
» Clusteranalyse

» Handlungsempfehlungen

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
2 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung

Wer hat den Fragebogen beantwortet?

2 e

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
3 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung

Deskriptive Analyse

1,1%

B mannlich

m weiblich

M anderes

(n =94; Angaben in Prozent)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
4 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung
Deskriptive Analyse

50
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(n =94; Angaben in
Anzahlen)
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Auswertung

Deskriptive Analyse

M Ich mochte
mich selbst
weiterbilden.

Ich mochte
meine PY
Mitarbeiter ' @ @
weiterbilden ' '
lassen.

(n = 610; Angaben in Prozent)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
6 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA



Auswertung
Deskriptive Analyse

(n=

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA

B Kreativmanagement
und Marketing

Projektmanagment
Bau

m Stadtentwicklung und
Nachhaltigkeit

B Nutzerorientierte
Bausanierung

B Sonstiges

437; Angaben in Prozent)



Auswertung

Bitte ordnen Sie Ihr aktuelles oder letztes Brutto-Jahreseinkommen einer der
unten stehenden Kategorien zu.
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(n =89; Angaben in Anzahlen)
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Auswertung

Hochschulabschluss
30
25
20
15

10

> .
é?Q (n =61; Angaben in Anzahlen)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
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Auswertung

Angestrebter Hochschulabschluss

10

35
30
25
20
15
10

(n =83; Angaben in Anzahlen)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
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Auswertung
Clusteranalyse

y Junge Altere

Wenigverdienende Gutverdienende
(n=44) (n=14)

CLUSTER 1 (N=44) CLUSTER 2 (N=14)
Cluster 1 (n=44) Cluster 2 (n=14)
B Einkommen -0,326 1,023
[ Hochschulabschluss -0,156 0,477
[ angestrebter Hochschulabschluss -0,302 0,949
B Alter -0,485 1,523

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
11 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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Handlungsempfehlungen

<)

- Gezielte Onlinewerbung: Kanale, die fUr Business benutzt werden (Kontakte
knUpfen), beispielsweise: Facebook, LinkedIn, Xing.

- SEO
- E-Mailing mit deutlichem CTA (Call-to-Action).

= MarketingmalRnahmen flr altere Zielgruppen

= Marketingmallnahmen flr jungere Zielgruppen

- wegen niedriger Zahlungsbereitschaft kdnnen sie sich nicht immer das
Masterstudium leisten. = Investition in den Bekannheitsgrad der Marke
,Bauhaus Universitat Weimar*“

- positives Bild von wissenschaftlicher Weiterbildung

- visuelle Untermalung (Probeunterlagen, , Schnupperstunden®, Videos, ...)

Bauhaus-Universitat Weimar. Fakultat Medien.
12 Medienmanagement, WS 2016-2017, MA
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