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For schungsfr agen und -design
Ziel und Vorgehen

1

3



For schungsfr agen

◉ Wie lässt sich die Zielgruppe anhand der Umfragedaten 
definieren? 

◉ W elche Einflussfaktoren wirken auf die Entscheidung für ein 
wissenschaftliches W eiterbildungsstudium?

◉ W ie möchte sich die Zielgruppe informieren? W ie kann die 
Zielgruppe bestmöglich angesprochen werden?

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

?



Über bl ick über  die Analyse

5

TeilnehmerZeitraum

22.12.2016 
bis

05.02.2017

Analyseart

Quantitative 
Forschung

48 
vollständige



St r euung der  Umfr age 
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𑠀 E-Mail: ca. 50 0  Bausanierungsfirmen

𑠀 Gruppen in sozialen Netzwerken:  

Facebook: 11 Gruppen | 6.674 Mitglieder

Xing: 7 Gruppen | 23.879 Mitglieder

𑠀 7 Verbände und Newsletter zum Thema 

Bausanierung und wissenschaftliche 

W eiterbildung 



Auswer tungen
Analyse der Umfragedaten 

2
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Dur chschni t t l icher  Tei lnehmer  
Charakterisierung und Motive

2.1

8



Dur chschni t t l iche Tei lnehmer in: Sar ah

Vollzeit- erwerbstätig

Quelle: Eigene Daten, Bildquelle: 
https:/ / de.pinterest.com/ pin/ 538883911639830028/ 9

33 Jahre alt

Baubranche

Mehr als 5 Jahre Berufserfahrung
Bis zu 45.000€ Jahreseinkommen

Ledig, ohne Kinder
Weiblich

n=50

n=49

n=40
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Deutschlandweit 
In insgesamt 10 Bundesländern:

1. Thüringen (13)
2. Bayern (7)
3. Hessen, Baden- Württemberg, 

Nordrhein- Westfalen (je 5)

Bildquelle: http:/ / www.stepmap.de/ landkarte/ deutschland- leer- 1248285.png

n = 48

Wo inter essier t  man sich für  
den Studiengang? 
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n=22 n=10
Entschlossen Desinteressiert 
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Cluster  nach Mot iven

Faktoren (erklären 74,38% der Gesamtvarianz):

Imagewechsel Akademiker

Karrierechancen optimieren
Selbstverwirklichung durch Spezialisierung
Persönliches Interesse

W issbegierig                                                            Karriereorientiert



Per sonas
Cluster nach soziodemografischen Daten
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Mediennutzung2.2
Klassische Medien und Social Media 
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Klassische Medien

15

Angaben in Prozent 
n = 63
Quelle: Eigene Darstellung 



regelmäßig  selten  nie
16

Soziale Netzwer ke

Angaben in Prozent 
n = 63

Quelle: Eigene Darstellung 



Angaben in Prozent 
n = 63
Quelle: Eigene Darstellung 17

Infor mat ionsbeschaffung



Bewer tung der  Logos
Sternvergabe und Textfeld 

2.3

18



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

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

Wie ansprechend finden Sie dieses Logo?

19



“

“[...] Durch den linken unteren 
Str ich wirkt das Logo in sich 
nicht geschlossen. [...]  Die 
Farbe blau wird mehr  mi t 
Industr ie und Neubau 
assozi ier t. ”

“Die Idee mi t dem Haus ist einfach 
und bleibt im Kopf.”

“Gutes Zusammenspiel der  Farben 
und aussagekräft ige Grafik [...].”

n = 43

20

19 17



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

Logoquelle: http://www.uni- weimar.de/presse/_db_bilder/31754/large/Logo%20 eLBau%20 30 0 dpi.jpg

Wie ansprechend finden Sie dieses Logo?

21



“

“Die Vermutung ist, dass durch die 
Logos Wärme, Feuchte, Licht und 
Schall abgebi ldet werden sollen, 
was nicht sofor t ersichtlich, aber  
nachvollziehbar  ist.”

n = 40

22

“Der  Schr i ftzug wirkt nicht 
st immig, sieht 
zusammengestückelt aus. Was 
bedeuten die geschwungenen 
Linien in den bunten Quadraten?”

305



Studiengangskonzept
Optimale Kombination aus Anzahl der Treffen, Semesterzahl und Preis 

2.4

23



.         . .                .                  

n = 44, Quelle: Eigene Darstellung
24

Tei lnut zenwer te der  Eigenschaft sauspr ägungen

0,06025



Relat ive Wicht igkei t  der  Mer kmalsauspr ägungen

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

Preis
Semester
Treffen



Ver gleich der  Pr odukt konzepte

n = 44, Quelle: Eigene Darstellung

26



Pr eisr esponsefunkt ion “Wunsch” & Weimar

27

None

.   . Konzept Weimar

.   . Konzept “Wunsch”



Wet tbewer bsanalyse
Hochschule W ismar und Universität Stuttgart

3

28



Wismar : Master  Bautenschutz

◉ 7 Standorte deutschlandweit

◉ 90 ECTS  |  4 Semester

◉ Zulassungsvoraussetzungen: 180 ECTS Bachelor und 1,5 Jahre 

Berufserfahrung

◉ 10.000 Euro

Quelle: https:/ / www.wings.hs- wismar.de/ de/ fernstudium_master/ master_bautenschutz 
29



Stut t gar t : Master  Online Bauphysik

◉ 60 ECTS  |  4 Semester

◉ Zulassungsvoraussetzungen: 

abgeschlossenes Hochschulstudium und 

einschlägige Berufspraxis

◉ 13.000 Euro

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



4 Handlungsempfehlung

31



Situat ionsanalyse
Zwischenfazit

4.1

32



Situat ionsanalyse

33

Zielgr uppe Konkur r enz Posi t ionier ung 

2 Hauptkonkurrenten
◉ Günstiger

◉ Mehr Standorte

◉ Keine 
Zertifikatsabschlüsse

◉ Kooperation mit dem 
Fraunhofer Institut

◉ Langfristige 
Nischenstrategie

◉ W ettbewerbs-
vorteil: Flexibilität, 
Zertifikatsabschlüsse

◉ Vollzeit-
erwerbstätig

◉ 30  bis 40  Jahre alt

◉ Baubranche

◉ Recherchiert 
hauptsächlich auf der 
W ebsite 

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



Kommunikat ionsst r ategie
Medienauftritt und Logo Design

4.2

34



Websi t e: Inhalt e

◉ Modulpläne mit 
Modulbeschreibungen

◉ Kostenaufstellung
◉ Zeitplan
◉ Aufwand des Studiums
◉ Flexibilität des Angebots 

und Perspektiven

◉ Perspektiven
◉ Vorteile des Angebots
◉ Meinungen ehemaliger 

Teilnehmender
◉ Finanzierungsmöglichkeiten

35

n=63



◉ Imagefilm

◉ W alkarounds 

◉ Testimonials

YouTube Kanal

Quellen: https://de.pinterest.com/pin/538883911639830 0 28/, www.youtube.de 36

Sarah, 33
nuBau
Bauhaus- Universität

Testimonial nuBau - Bauhaus- Universität W eimar



@nubau

Startseite
Infos
B ewertungen
Videos
G efällt mir
Veranstaltungen
B eiträge

Facebook-Auft r i t t

37

Lorem ipsum….

Lorem ipsum….

2017    Eröffnet: Oktober 2017

◉ Unternehmensseite

◉ Kontinuierlich aktuelle Infos

◉ Targetmarketing



38

Grundlinie durchziehen, 
Gebäude sollte irgendwo stehen, 

Dach an “n” anschließen

Schriftart ändern, 
Schriftzug ins Gebäude integrieren

Logo nuBau - Designempfehlung

Farbkombination 
überdenken

n = 43

Ideen der Teilnehmer aus der Stichprobe
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Resümee

Grenzen der Studie
◉ Geringe Teilnehmerzahl
◉ Geringe Unterschiede bei Cluster- Lösung

Fazit
◉ Relativ homogene Zielgruppe
◉ Zielgruppe bereits mit geringem Marketingbudget zu erreichen

Ausblick
◉ Zeitnah Maßnahmen zur Bekanntmachung des Studiengangs beginnen
◉ Stetige Kontrolle der W irksamkeit der Maßnahmen

5



Noch Fragen ?

Danke!

40



Quellenver zeichnis
◉ Deutschlandkarte: http:/ / www.stepmap.de/ landkarte/ deutschland- leer- 1248285.png [07.02.2017]
◉ Facebook-Seite Wismar: https:/ / www.facebook.com/ WingsFernstudium/ ?fref=ts [30.01.2017]
◉ Logo Wismar: https:/ / www.wings.hs- wismar.de/ de/ fernstudium_master/ master_bautenschutz [28.01.2017]
◉ Logo Online Bauphysik: https:/ / www.uni- stuttgart.de/moakad/ akademie/ studienprogramme/master/ MOBP/  

[08.02.2017]
◉ Logo Uni Stuttgart: https:/ / www.uni- stuttgart.de/ more/ corporate_design/download_logo/  [08.02.2017]
◉ Logo Fraunhofer Institut: https:/ / www.fraunhofer.de/  [08.02.2017]
◉ Logo eLBau: http:/ / www.uni- weimar.de/presse/_db_bilder/ 31754/ large/Logo%20eLBau%20300dpi.jpg 

[26.01.2017]
◉ Logo NuBau: http:/ / www.unternehmen- region.de/ _img/ article/nuBau_283px.jpg [26.01.2017]
◉ Personas (m): https:/ / de.pinterest.com/ pin/565201821970946374 [26.01.2017] |https:/ / s- media- cache-

ak0.pinimg.com/ originals/ 4a/7e/83/ 4a7e83771ccd8caa0faddc807ccb01bc.png [11.02.2017]
◉ Personas (w): https:/ / de.pinterest.com/ pin/538883911639830028/  [26.01.2017] 

https:/ / s- media- cache- ak0.pinimg.com/originals/48/ f6/95/ 48f69563d9cd617db58b3f0bc6a2e424.png 
https:/ / de.pinterest.com/pin/ 393079873712620636/  [11.02.2017]

◉ Nischenanbieter: Meffert et al. (2015): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. Konzepte -
Instrumente - Praxisbeispiele, 12. Aufl., W iesbaden, S.273 ff

41



PROJEKT
MANAGEMENT	

BAU
Abschlusspräsentation	vom	13.02.2017

Abel	– Agnant – Christmann	– Hermann	– Metzner	– Schilling	– Schönborn	– Simon
Forschungskolloquium	und	Praxiswerkstatt		„Marktforschung“	(WS	2016/2017)



Verbreitung	des	Fragebogens

2



Verbreitung	des	Fragebogens

3



Gliederung

4

Stichprobe	und	Zielgruppe

Image	und	Konkurrenz

Mediennutzung

Erwartungen	und	
Zahlungsbereitschaft

Abgrenzung	von	
der	Konkurrenz



Stichprobe	und	
Zielgruppe
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83
Teilnehmer

Stichprobe
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Stichprobe	und	Zielgruppe

n=58

weiblich
41,2	%

männlich
58,8	%

Durchschnittsalter:	33
(SD	=	10,3)	

Stichprobe

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

N=	65

n=	37
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Hochschulabschluss
84,3%

n=	21

vollzeiterwerbstätig
62,7	%

n=	37

Berufserfahrung:
keine	6,9	%
bis	zu	einem	Jahr	19,0	%
ein	bis	drei	Jahre	20,7	%
bis	zu	fünf	Jahre	8,6	%
mehr	als	fünf	Jahre	44,8	%
n=	37

Berufliche	Spezialisierung:
Bauingenieurwesen	27,2	%
Wirtschaftsingenieurwesen	24,2	%
Architektur	24,2	%
Umweltingenieurswesen	7,0	%
Sonstiges	17,4	%
n=	37

Zielgruppe

n=58
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Zielgruppe

Jährliches	Einkommen
Weniger	als	15.000	€ 27,5	%
15.001	bis	25.000	€ 3,9	%
25.001	bis	35.000	€ 9,8	%
35.001	bis	45.000	€ 19,9	%
45.001	bis	55.000	€ 17,6	%
55.001	bis	65.000	€ 3,8	%
Mehr	als	65.001	€									 17,5	%
n=37

Familienstand
Ledig	52,9	%
Partnerschaft	mit	Kind	25,7 %
Partnerschaft	15,6	%
Ledig	mit	Kind	1,9	%
Andere	3,9	%
n=	37
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Zielgruppe

n=37



Je	eher „Karriere	und	
Ansehen“
als	Motiv	für	einen	
Weiterbildungsstudiengang	
angegeben	wird,	desto	

beeinflussbarer	ist	die	
Person	im	Falle	einer	Ermutigung	
durch	den	Arbeitgeber.

Beeinflussbarkeit

11

Beeinflussung	durch	Arbeitgeber	im	Falle	einer	Ermutigung	
für	Weiterbildung

n=71

Angenommen,	Ihr	Arbeitgeber	würde	Sie	zu	einem	berufsbegleitenden	Weiterbildungsstudium	
ermutigen.	Inwieweit	würde	er	Sie	damit	in	Ihrer	Entscheidung	beeinflussen?
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Image	&
Konkurrenz
Image	und	
Konkurrenz



Image	der	Bauhaus-Universität

13

Erstens:
Der	Aspekt	der	Kompetenz
wird	in	Bezug	auf	die	Bauhaus-
Universität	als	am	wichtigsten	bewertet.		

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

Zwei	Fakten	zur	Bewertung	der	Bauhaus-Universität	Weimar

n=83



Image	der	Bauhaus-Universität

14

Zweitens
Je	niedriger der	Hochschul-

abschluss,	desto	wichtiger die	

Praxisnahe Ausbildung.

Zwei	Fakten	zur	Bewertung	der	Bauhaus-Universität	Weimar

n=45



7	Wettbewerber
• Dauer:	zwischen	3	und	6	Semestern

• Verschiedenste	Abschlüsse
(M.A.,	M.Sc.,	M.	Eng.,	Diplom,	MBA)

• Teilnehmerzahlen:	zwischen	15	und	
25

Konkurrenz

15

Hochschule	
Augsburg

Hochschule	
Biberbach

SRH	
Hochschule	
Heidelberg

Universität	
Wuppertal

Leuphana	
Universität	
Lüneburg

Technische	
Universität	
Bergakademie	
Freiberg



Konkurrenz	- Preisübersicht

16

Hochschule/Universität Preis	pro	Credit

TU	Bergakademie	Freiberg 22	€	(Zweitstudiengebühren)

HS	Mainz 31	€

HS	Augsburg 83	€

HBC	Hochschule	Biberach 128	€

Bergische	Universität	Wuppertal 150	€

Bauhaus-Universität	Weimar 166	€

Leuphana Universität	Lüneburg 200	/	234	€



Zielgruppe

Erwartungen	und
Zahlungsbereitschaft



Erwartungen:	Wichtige	Aspekte	

18

1	=	überhaupt nicht wichtig
2	=	eher nicht wichtig
3	=	teils/teils
4	=	eher wichtig
5	=	sehr wichtig

Inhalt
(Faktor 1)

Reputation
(Faktor 2)

Standort
(Faktor 3)

Vermittlung	von	Praxiswissen Reputation	der	Dozierenden Nahegelegener	Standort

Vermittlung	von	Theoriewissen Reputation	des	
Weiterbildungsanbieters

Vermittlung	von	Detailwissen

Interdisziplinarität

Erwerb	von	Hochschulzertifikaten

Zeitaufwand

M=3,74 M=3,45 M=3,76

n=83

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



Erwartungen:	Vorschlag	für	
Modulzusammenstellung

Studieninhalte	und	
deren		Wichtigkeit 1	

Projektarbeit

Projektplanung	und	
-vorbereitung

Projektdurchführung	und	
-controlling

Projektentwicklung 3
Wirtschaftslehre

Betriebswirtschaftslehre
Volkswirtschaftslehre
Rechnungswesen

Marketing

2
Baufächer

Bauprojektsteuerung
Bauvertragsmanagement
Building	Information	
Nachzertifizierung
Vergaberecht
Modeling

M=4,47

M=3,25
M=3,57

19n=62



Zahlungsbereitschaft,	Studiendauer	
und	Präsenztage

-1,1437 

-0,9843 

-0,0273

0,2846

0,0821

0,2814

-0,0140 

1,0616

0,7029

0,0414

-1,5000 -1,0000 -0,5000 0,0000 0,5000 1,0000 1,5000

Keine	O
ption

Preis
Sem

ester
Präsenztage

18	Treffen

20	Treffen

22	Treffen

5	Semester

6	Semester

7	Semester

15,000	€

20,000	€

25,000	€

20n=46



Konkurrenz	- Preisübersicht

21

Hochschule/Universität Preis	pro	Credit

TU	Bergakademie	Freiberg 22	€
(Zweitstudiengebühren)

HS	Mainz 31	€

HS	Augsburg 83	€

HBC	Hochschule	Biberach 128	€

Bergische	Universität	Wuppertal 150	€

Bauhaus-Universität	Weimar 166	€

Leuphana Universität	Lüneburg 200	/	234	€



Marktsimulation

28,16% 

12,77% 

6,20% 

52,87%

Auswahlentscheidung

Optimales	Angebot

Bauhaus-Universität	Weimar

Leuphana	Universität	
Lüneburg

Universität	Wuppertal

Optimales	Angebot

Preis 15.000	€

Dauer 5	Semester

Präsenztage 18	Treffen

Bauhaus-Universität	Weimar

Preis 15.000	€

Dauer 6	Semester

Präsenztage 18	Treffen

Leuphana Universität	Lüneburg

Preis 18.000	€

Dauer 6	Semester

Präsenztage 18	Treffen

22n=46

Bergische	Universität	Wuppertal

Preis 15.000	€

Dauer 4	Semester

Präsenztage 26	Treffen



Analyse	der	Mediennutzung	

Mediennutzung



0,00

1,00

2,00

3,00

4,00

Informationsgewinnung	- Weiterbildung

24

n=67

Mittelwert

Medium

Wie	würden	Sie	sich	über	wissenschaftliche	Weiterbildung	informieren?	
(Reihenfolge	der	ersten	5)



Informationsgewinnung	- Weiterbildung

25

Mittelwert

Medium

Wie	würden	Sie	sich	über	wissenschaftliche	Weiterbildung	informieren?	
(Reihenfolge	der	ersten	5)

0,00

0,50

1,00

1,50

2,00

2,50

3,00

3,50

Websites	der	
Universität

Suchmaschinen	(z.B.	
Google)

Weiterempfehlungen Broschüren	und	Flyer Berufliche	soziale	
Netzwerke	(z.B.	Xing)

n=67



1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

Website	der	Universität

26

Kostenaufwand

Inhalt

n=66

Website	der	
Universität

Suchmaschinen-
optimierung

Weiter-
empfehlungen

Broschüren	&
Flyer

Berufliche	soziale	
Netzwerke

Wichtigkeit

Wie	wichtig	ist	es	Ihnen, auf	einer	Website	zu	wissenschaftlichen	Weiterbildungsangeboten	
über	folgende	inhaltliche	Aspekte	informiert zu	werden?

Chancen	&	
Perspektive

Aufwand	des	Studiums

1	=	überhaupt nicht wichtig
2	=	eher nicht wichtig
3	=	teils/teils
4	=	eher wichtig
5	=	sehr wichtig

Inhalte

Faktoren



Suchmachine

Verbesserung	von	Ladegeschwindigkeit
und	Usability

Suchmaschinen

Onpage-Optimierung

• Auswahl	Keywords
• Schaffung	wertiger	Seiteninhalte	

(Content)
• Nutzerfreundliche	Website-

Struktur

Offpage-Optimierung

• Link	building
• Social	Signals

Suchmaschinenoptimierung	(SEO)

27
Website	der	
Universität

Suchmaschinen-
optimierung

Weiter-
empfehlungen

Broschüren	&
Flyer

Berufliche	soziale	
Netzwerke



• Messen/HIT	mit	
Studierenden

• Erfahrungsberichte	auf	
Website	veröffentlichen

• Evaluationsbogen	für	Alumni
mit	Fragen	zu	den	drei	
wichtigsten	Faktoren	Inhalt,	
Aufbau	und	Kostenaufwand

Weiterempfehlung

28
Website	der	
Universität

Suchmaschinen-
optimierung

Weiter-
empfehlungen

Broschüren	&
Flyer

Berufliche	soziale	
Netzwerke



Projektmanagement Bau

Erfahrungsberichte:

Sofia Ulmen, Abschluss 2021 Ulrich Schmalk, Abschluss 2021 Björn Rostock, Abschluss 2022

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

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

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



1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

Broschüren	und	Flyer

30

Kostenaufwand

Inhalt

n=66

Website	der	
Universität

Suchmaschinen-
optimierung

Weiter-
empfehlungen

Broschüren	&
Flyer

Berufliche	soziale	
Netzwerke

Wichtigkeit

Wie	wichtig	ist	es	Ihnen, auf	einer	Website	zu	wissenschaftlichen	Weiterbildungsangeboten	
über	folgende	inhaltliche	Aspekte	informiert zu	werden?

Chancen	&	
Perspektive

Aufwand	des	Studiums

1	=	überhaupt nicht wichtig
2	=	eher nicht wichtig
3	=	teils/teils
4	=	eher wichtig
5	=	sehr wichtig

Inhalte

Faktoren



Broschüren	&	Flyer

• Abgestimmte	Inhalte	(Homepage)

• Kleine	Flyer	(6-Seiter)	für	einzelne	
Informationen	z.B.	Modulpläne	
Kostenaufstellung

• Große	Flyer	(10-Seiter)	für	
Informationen	über	den	
Studiengang	

31
Website	der	
Universität

Suchmaschinen-
optimierung

Weiter-
empfehlungen

Broschüren	&
Flyer

Berufliche	soziale	
Netzwerke



0

2

4

6

8

10

12

nie seltener monatlich mehrmals	
monatlich

wöchentlich mehrmals	
wöchentlich

täglich

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

Beruflich	soziale	Netzwerke
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Website	der	
Universität

Suchmaschinen-
optimierung

Weiter-
empfehlungen

Broschüren	&
Flyer

Berufliche	soziale	
Netzwerke

Absolute	
Häufigkeit

Häufigkeit	der	Nutzung

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

LinkedIn	(n=29)

Xing	(n=45)
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Abgrenzung	von	der	
Konkurrenz



Abgrenzung	von	der	Konkurrenz…

34

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

Frage:	Wie	wichtig	ist	Ihnen	das	Image	der	Bauhaus-
Universität,	wenn	Sie	sich	für	einen	dort	angebotenen	
Weiterstudiengang	interessieren	

…durch	das	Aufbauen	
und	die	Vermittlung	des	
Images	der	Bauhaus-
Universität	und	der	
Weiterbildungs-
studiengänge	

24,7

31,1

34,4

8,2
1,6

0

20

40

60

80

100

überhaupt	nicht	wichtig

eher	nicht	wichtig

teils	/	teils

eher	wichtig

sehr	wichtig

Anteil	der	Befragten	in	
Prozent

n=61
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Abgrenzung	von	der	Konkurrenz…

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

5

Wichtigkeit	der	Elemente

1	=	überhaupt nicht wichtig
2	=	eher nicht wichtig
3	=	teils/teils
4	=	eher wichtig
5	=	sehr wichtig

…durch	
Qualitätsführerschaft

n=59

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



Vielen	Dank
für	Ihre	

Aufmerksamkeit



Quellen
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 Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Beruflich/Karriere 0,556 -0,974 0,366

Privat -0,759 0,584 0,192

Akademisch 0,705 0,614 -0,758
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Struktur

Fazit

Handlungsempfehlung

Darstellung der Ergebnisse

Hintergrund

4.

3.

2.

1.
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Hintergrund
1.1 Vorgehensweise

1.2 Recherche



N
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Vorgehensweise
Methodik

Quantitative 
Forschung

21.12.2016  -
05.02.2017

Mail > 600 
Social Media > 6.000 74
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Recherche
SWOT Analyse

S

W T

O

▶ Finanzierung

▶ Erschwerte Vermarktung

▶ Unflexible Studiendauer

▶ Zukunftsorientiert

▶ International

▶ Praxisnah

▶ Interdisziplinär

▶ Wachsender 
Weiterbildungsmarkt

▶ Marktlücke füllen
▶ Förderung durch 

Unternehmen & Staat
▶ Wachsende Nachfrage

▶ Kosten & geringe 
Zahlungsbereitschaft

▶ Bevorzugung durch lokale 
Anbieter

▶ Konkurrenz durch private 
Anbieter



13.02.2017 Urban Resilience 6

Recherche
Konkurrenzanalyse

▶ Integrative Stadtland-Entwicklung, Hochschule 

Wismar

▶ Katastrophenvorsorge und -Management, 

Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universität Bonn

▶ Angewandte Umweltwissenschaften, Universität 

Koblenz Landau

▶ Wasser und Umwelt, Gottfried Wilhelm Leibniz 

Universität Hannover

▶ Urbanistik – Landschaft und Stadt, Technische 

Universität München

wenig verwandte Konkurrenz

viel entfernt verwandte Konkurrenz

Verknüpfung zw. Technik & Management

Kombination aus Präsenzphasen & E-Learning

ähnliches Preissegment

Exemplarische Auswahl
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Darstellung der Ergebnisse
2.1 Zielgruppe

2.2 Urban Resilience

2.3 Personas

2.4 Mediennutzung der Personas

2.5 Studiengangs-Website
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Zielgruppe
Wie sieht unsere Zielgruppe aus?

n=68

49% 50% ∅32 
Jahre alt

75% Mit Hochschul-
abschluss

82%
ohne Kinder

58%
Streben einen 

Masterabschluss an

29% 
Haben bereits einen 

Masterabschluss

1% Andere
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zielgruppe
Wie sieht unsere Zielgruppe aus?

n=68

47%

13%

13%

11%

10%

6%

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

vollzeiterwerbstätig

geringfügig erwerbstätig

nicht erwerbstätig

selbstständig

teilzeiterwerbstätig

unregelmäßig beschäftigt

57%
Streben einen 

Masterabschluss an

28% 
Haben bereits einen 

Masterabschluss

∅ 35.001- 45.000 €
Jahreseinkommen∅ 3 Jahre

Berufserfahrung
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Zielgruppe
Wo kommt unsere Zielgruppe her? 4%

9%

2%

4%

20%

2%

3%

11%
11%

9%

6%

15%

4%

n=66

§ 15 Prozent und mehr
§ 10 bis 14,9 Prozent
§ 5 bis 9,9 Prozent
§ 1 bis 4,9 Prozent
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Urban Resilience
Was assoziiert unsere Zielgruppe mit dem Begriff?

Nachhaltigkeit

Stadt-
forschung

Modewort

neuer Denkansatz / 
Zukunftsorientiert

Stadt-
entwicklung

Anpassungs-
fähigkeit

Planung von 
Städten

Städtische
Widerstands-

fähigkeit

„[...] Krisenfestigkeit von 
Städten, Gemeinden, 
ländlichen Räumen oder 
Wirtschaftsgebieten 
vorbeugend erhöhen. 
Maßnahmen, die 
städtebauliche, 
infrastrukturelle oder 
landschaftlich-ökologische 
Robustheit beinhalten und 
somit die Verletzlichkeit unserer 
Städte minimieren bzw. zu ihrer 
Stärke beitragen.“

n=76

Krisen-
management
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Urban Resilience
in Bezug auf den Masterstudiengang

n=74

Begriffsverknüpfung in % Methodik

SPSS 
41%

GIS
55%

Andere
4%

82
81

66
64

60
53

45
43

41
38

35
27

26
24

7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Nachhaltigkeit
Stadtentwicklung

Stadtpolitik
Städtebau

Infrastrukturplanung
Katastrophenmanagement

Soziologie
Klimawandel

Projektmanagement
Ökologie

Ökonomie
Entwicklungshilfe

Architektur
Change Management

Nichts bestimmtes



-0,52509 

0,03832

0,48677

0,33602

0,23403

-0,57005

1,02939

-0,09258 

-0,93681 

0,67556

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

2 Präsenztage

4 Präsenztage

6 Präsenztage

5 Semester

6 Semester

7 Semester

12.000,00 €

17.000,00 €

22.000,00 €

None
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Das Produkt
Produktkonzept und Teilnutzenwerte

n=52

Teilnutzenwerte



0,00

20,00

40,00

60,00

80,00

100,00

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

Angebotener Studiengang

Produktkonzept 2 (12.000€)

None
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Das Produkt
Welches Produkt wünscht sich unsere Zielgruppe?

in €

n=52

Teilnutzenwerte



-1,05 

-0,525 

0

0,525

1,05

Faktor 1: Karrieresprung

Faktor 2: Persönliche Weiterentwicklung

Faktor 3: Berufliche Veränderung

Faktor 4: Außeneinfluss

13.02.2017 Urban Resilience 15

Personas
Bildung von Zielgruppen-Clustern anhand der Motivation

1 2 3

n=81
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Personas
Wer ist unsere Zielgruppe genau?

Karrieresprung
Männlich, 28 Jahre alt

Ledig ohne Kinder
Urbanistik M.Sc.

Seit 2 Jahren erwerbstätig

Berufliche Veränderung Außeneinfluss

Männlich, 31 Jahre alt

Ledig ohne Kinder
Urbanistik B.Sc.

Seit 3 Jahren erwerbstätig

Weiblich, 27 Jahre alt

Ledig ohne Kinder
Architektur B.Sc.

Seit 1,5 Jahren erwerbstätig

Tim AnnaFelix

n=28n=27 n=26
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Mediennutzung 
Welche Medien nutzt Felix?

Mediennutzung InfosSocial Media

n=27

Zeitung

Fernsehen
Radio

Fachzeitschrift
Zeitschrift

2

3

Studiengangs-
Website

Suchmaschine

Weiterempfehlung

1

2

3

1
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Mediennutzung
Welche Medien nutzt Tim?

Studiengangs-
Website

Suchmaschine

Weiterempfehlung

Mediennutzung InfosSocial Media

Zeitung

Zeitschrift

Fachzeitschrift

n=28

1

2

3

1

2

3
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Mediennutzung 
Welche Medien nutzt Anna?

Mediennutzung InfosSocial Media

n=26

Zeitung

Fernsehen

Fachzeitschrift

2

3

Studiengangs-Website 
& Suchmaschine

Weiterempfehlung

Social Media & 
Portale

1

2

3

1



Kostenaufstellung
Finanzierung

Zeitplan

13.02.2017 Urban Resilience 20

Studiengangs-Website
Was sollte die Website beinhalten?

Meinung von Alumni
Perspektiven

Modulpläne
Modulbeschreibungen

Vorteile

Aufwand 
Flexibilität

Inhaltliche
Ausrichtung

n=77
KMO: 0,693
Signif. 0,000

Organisation 
& 

Finanzierung

ZeitFaktor
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Handlungsempfehlung
3.1 strategische Kommunikationsplanung

3.2 Mediaplan

3.3 Fazit

3.4 Grenzen unserer Studie
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Strategische Kommunikationsplanung

Situations-
analyse

Zielgruppe
Kommunikations-

ziele
Positionierung Copy-Strategy

Konkurrenzanalyse:
Viele Anbieter, 

einzigartiges Konzept 

Forschungsergebnis:
Allgemeines Interesse 

an Weiterbildungs-
angeboten

Demografische Daten:
∅ 32 Jahre alt

Ledig

Vorhandener 
Hochschulabschluss

∅ 3 Jahre 
Berufserfahrung

Langfristig:
Differenzierungs-/Nischen

strategie

Ökonomisch: 
Auslastung der 

Kapazitäten

Psychologisch: 
Aufmerksamkeit, 

Information

Consumer Benefit:
Praxisnahes Fernstudium 

zu aktuellen Themen

Reason Why:
Einzigartiges Angebot

Tonality:
Karrieresprung,

berufliche Veränderung
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Mediaplan
Kommunikationsinstrumente & Zeitplan

Quartal 1 Quartal 2 Quartal 4Quartal 3

Social Media 

Messe

Social Media Social Media 

Zeitung

Social Media

Studiengangs
-website SEO SEOSEO

Portal Portal

Je dunkler die Farbe, desto wichtiger das Instrument

Zeitung

Portal

SEO

Fach-
zeitschrift Portal

Messe
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Mediaplan
Budgetplan

Kanal Anbieter ReichweiteZeitraum Preis

Messe
Master and More 

Düsseldorf 05. Mai 2017 Besucherzahl: 
1.500 – 3.000 2.750 Euro/ 9m2

Messe Master and More 
Berlin 05. Dezember 2017 Besucherzahl: 

1.500 – 3.000 2.750 Euro/ 9m2

SEO Netgrade Februar - 180 – 360 Euro

Portal ZEIT Online ganzjährlich - 1.350 Euro/ Jahr

Fachzeitschrift Arch + 15. Mai 2017 9.055 Leser 1.800 Euro/ ¼ Seite
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Mediaplan
Budgetplan

Kanal Anbieter ReichweiteZeitraum Preis

Zeitung SZ Einlage „Lernen“ 16. März 2017 363.285 Exemplare 3.900 Euro/ 500mm

Social Media Facebook/ Twitter ganzjährlich -

Studiengangs-Website Externe Agentur sofort - Ca. 1.300 Euro

Summe 23.110 Euro

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

Zeitung SZ Einlage „Lernen“ 12. Oktober 2017 363.285 Exemplare 3.900 Euro/ 500mm
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Fazit

Suchmaschinenoptimierung in 
Bezug auf „Urban Resilience“ 

Preis-/ Leistungsverhältnis 
stimmt

wissenschaftliche Weiterbildungsangebote und 
Zertifikate 

Feedback
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Fazit

„Ich bin bereits Dipl.-Ing. Stadtplaner und alle meine Angestellten 
auch. Unter Master stellen wir gar nicht ein. Also interessiert sich 
hier niemand für ein berufsbegleitendes Masterstudium. Einen 
Fragebogen zum universitären Fortbildungsangebot hätte ich 
Ihnen gerne beantwortet.“
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Grenzen unserer Studie

Zielgruppe nicht einfach erreichbar

Verzerrung durch Studierende

geringe Beteiligungsquote

3.

2.

1.



Vielen Dank.
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1. Professional.Bauhaus

2. Methodisches Vorgehen

3. Stichprobe

4. Statistische Auswertung & 
Handlungsempfehlungen nach Forschungsfragen

5. Fazit

Quellen

Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 3
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Professional.Bauhaus

Urban 
Resilience

Nutzer-
orientierte 

Bausanierung

Projekt-
management 

Bau

Wissensver-
mittlung im Film

Umwelt-
ingenieurs-

wissenschaften

Kreativ-
management 

und Marketing



Methodisches Vorgehen

Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 5

Erstellung des Fragebogens

Pretest

Streuung des Fragebogens

Auswertung des Datensatzes



Charakterisierung der Stichprobe

Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 6

20,0 %

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

12,3 %

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

46,3 %

...arbeiten in 
Großunternehmen. 
(n=95)

81,7 %

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



Charakterisierung der Stichprobe

Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 7

71,1 %

...sind angestellt. 
(n=97)

76,8 %

...haben Personal-
verantwortung. 
(n=69)

44,3 %

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

22,7 %

...sind Freiberufliche oder
im Sektor der technischen
und wissenschaftlichen
Dienstleistungen tätig. 
(n=97)
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Auswertung
Deskriptive Analyse

Wie relevant schätzen Sie das übergreifende Thema „Lebenslanges Lernen" für 
die Entwicklung Ihres Unternehmens?

0,9 %

25,7%

73,4 % sehr relevant

relevant

teils-teils

weniger relevant

nicht relevant

(n = 109; Angaben in Prozent)
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Auswertung
Deskriptive Analyse

Haben Sie Mitarbeitern Ihres Unternehmens bereits berufsbegleitende 
Masterstudiengänge/Zertifikatsstudiengänge als Weiterbildung angeboten?

55,0%

43,1%

1,8 %

ja

nein

keine Angabe

(n = 109; Angaben in Prozent)
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Forschungsfragen

1.
Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat für 
Arbeitgeber attraktiv? 

2. Welcher Studienbereich ist relevant?

3. Wie sieht die Zahlungsbereitschaft aus?

4.
Welche Bedeutung hat die Marke „Bauhaus-Universität 
Weimar“? 
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1.
Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat für 
Arbeitgeber attraktiv? 
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Auswertung – Zertifikat/Studiengang
Deskriptive Analyse

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

0 20 40 60 80 100

Standort

Teilgebietswissen

Theoriewissen

Praxiswissen

Preis

Zeitaufwand

Zertifikatsabschluss

Hochschulabschluss

fehlend nicht wichtig weniger wichtig teils-teils eher wichtig sehr wichtig

(Angaben in Prozent)

gültiges n 
(Anzahl)

109

109

108

108

107

109

109

108
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Handlungsempfehlung

1.
Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat für 
Arbeitgeber attraktiv? 

Praxiswissen

Betonung bereits vorhandener Vorteile der 
Studiengänge

Teilgebietswissen
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Auswertung – Zertifikat/Studiengang
Faktorenanalyse

Attraktivität

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

Faktor 2

Steigerung der 
Wirtschaftlichkeit

Produktivität 0,821

Konkurrenz 0,810

Innovationspotenzial 0,628

Selbstständigkeit der MA 0,615

Change-Prozesse 0,515

Faktor 1

Mitarbeiter-
orientierung

Motivation0,835

Zufriedenheit0,819

Mitarbeiterbindung0,781

Leistungsbereitschaft0,486
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Handlungsempfehlung

1.
Was macht einen Studiengang/ein Zertifikat für 
Arbeitgeber attraktiv? 

Mitarbeiterorientierung

Kommunikation der wichtigsten 
Faktoren 

Vorteile für Wirtschaftlichkeit
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2. Welcher Studienbereich ist relevant?
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Auswertung - Studienbereiche
Deskriptive Analyse

Bitte geben Sie aus den folgenden Auswahlmöglichkeiten an, welche Bereiche Ihr 
Unternehmen bereits im Zusammenhang mit Weiterbildungsmöglichkeiten 
unterstützt und/oder in Zukunft unterstützen wird. 

0

10

20

30

40

50

60

(n = 109; Angaben in
Anzahlen)
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Auswertung - Studienbereiche
Deskriptive Analyse

Bitte geben Sie aus den folgenden Auswahlmöglichkeiten an, welche Bereiche Ihr 
Unternehmen bereits im Zusammenhang mit Weiterbildungsmöglichkeiten 
unterstützt und/oder in Zukunft unterstützen wird. 

0

10

20

30

40

50

60

(n = 109; Angaben in Anzahlen)
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Handlungsempfehlung

Wirtschaftswissenschaften

Kreativmanagement und Marketing gefragt
Sonst Fokus auf ausgewählte Fachbereiche

BWL | Marketing, Vertrieb |  Projektmanagement

Sonstige wichtige Fachbereiche

Englisch | Präsentationstechniken

2. Welcher Studienbereich ist relevant?
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Auswertung - Studienbereiche
Deskriptive Analyse

Welche Schlüsselqualifikationen sollten in berufsbegleitenden 
Masterstudiengängen/Zertifikatsstudiengängen vermittelt werden?

0 20 40 60 80 100

Methodenkompetenzen

Unternehmerische…

Selbstverantwortung

Diversity

Kommunikative…

Soziale Kompetenzen

Handlungskompetenz

Emotionale Kompetenzen

Motivation/Engagement

Kognitive Kompetenzen

fehlend nicht wichtig weniger wichtig teils-teils eher wichtig sehr wichtig

(n = 108, Angaben in Prozent)
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Auswertung - Studienbereiche
Faktorenanalyse

Schlüsselqualifikationen

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

Faktor 1

Performance

Motivation0,862

Handlungskompetenz0,835

Selbstverantwortung0,685

Soziale Kompetenzen0,684

Faktor 2

Zwischenmenschliche 
Interaktion

Diversity 0,802

Kommunikative Kompetenz 0,745

Emotionale Kompetenzen 0,690

Faktor 3

Strategische 
Fähigkeiten

Unternehmerische Kompetenz0,744

Kognitive Kompetenzen0,719

Methodenkompetenz0,633
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Handlungsempfehlung

Fokus auf alle Schlüsselkompetenzen

Performance Zwischenmenschliche Interaktion Strategische Fähigkeiten

2. Welcher Studienbereich ist relevant?
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Auswertung - Studienbereiche
Regression

Unternehmens-
formen

Faktoren 1 

Performance

Wirtschafts-
zweig

n = 108

Faktoren 3

Strategische 
Fähigkeiten

Faktoren 2 
Zwischen

menschliche 
Interaktion 

Schlüsselqualifikationen

R²=.129 R²=.023

Alle Ergebnisse bleiben ohne Befund
Keine Zusammenhänge
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Auswertung - Studienbereiche
Clusteranalyse

Segmentierung anhand 3 Clustern möglich:

Die Erfolgsorientierten

(n=30)
Die Gemeinschafts-

orientierten
(n=41)

Die Ziellosen
(n=27)
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Auswertung - Studienbereiche
Clusteranalyse

Die Erfolgs-
orientierten

(n=30)

Die Gemeinschafts-
orientierten

(n=41)

Die Ziellosen
(n=27)

-1,2

-0,8

-0,4

0,0

0,4

0,8

t-
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er
te
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Handlungsempfehlung

Marketingmaßnahmen für alle Zielgruppen

Erfolgsorientierte Gemeinschaftsorientierte Ziellose

2. Welcher Studienbereich ist relevant?



Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 27

3. Wie sieht die Zahlungsbereitschaft aus?



Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 28

Auswertung - Zahlungsbereitschaft
Deskriptive Analyse

Wie hoch ist Ihr jährliches Budget für Weiterbildungsmaßnahmen eines 
Mitarbeitenden? 

0

5

10

15

20

25

30

(n = 100; Angaben in Anzahlen)



Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 29

Handlungsempfehlung

Qualitätsführerschaft betonen

3. Wie sieht die Zahlungsbereitschaft aus?
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4.
Welche Bedeutung hat die Marke „Bauhaus-Universität 
Weimar“? 
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Auswertung – Marke Bauhaus
Deskriptive Analyse

Haben Sie bereits von dem Angebot der berufsbegleitenden 
Masterstudiengänge/Zertifikatsstudiengänge der Bauhaus-Universität Weimar 
gehört? 

21 %

79 %

ja

nein

(n = 100; Angaben in Prozent)
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Auswertung – Marke Bauhaus
Deskriptive Analyse

Haben Sie bereits Erfahrungen mit der Bauhaus-Universität Weimar gesammelt?

0

10

20

30

40

(n = 100; Angaben in Anzahlen)
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Handlungsempfehlung

Breitere Masse erreichen

Mehr Werbung Verbreitung über mehrere Kanäle

4.
Welche Bedeutung hat die Marke „Bauhaus-Universität 
Weimar“? 
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Fazit

 Relevanz von Unternehmen erkannt

 der Weiterbildungsmarkt bietet Chancen

 ansprechende Inhalte kommunizieren

 Fotokampagne?
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Forschungskolloquium und Praxiswerkstatt „Marktforschung“ (WS 2016/2017)

Dozenten: Prof. Dr. Jutta Emes; Anne Jahn, M.A.; Dr. Julia Roll; David Zakoth, M.Sc.

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

Zusätzlicher Fragebogen

Deskriptive Analyse

Clusteranalyse

Handlungsempfehlungen
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Auswertung

1. Wer hat den Fragebogen beantwortet?
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Auswertung

Deskriptive Analyse

50,0%48,9%

1,1 %

männlich

weiblich

anderes

(n = 94; Angaben in Prozent)
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Deskriptive Analyse
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(n = 94; Angaben in 
Anzahlen)

Auswertung
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Auswertung
Deskriptive Analyse

86,6%

13,4%
Ich möchte
mich selbst
weiterbilden.

Ich möchte
meine
Mitarbeiter
weiterbilden
lassen.

(n = 610; Angaben in Prozent)
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Auswertung
Deskriptive Analyse

30,0%

24,0%

21,5%

12,4%

12,1% Kreativmanagement
und Marketing

Projektmanagment
Bau

Stadtentwicklung und
Nachhaltigkeit

Nutzerorientierte
Bausanierung

Sonstiges

(n = 437; Angaben in Prozent)
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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
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(n = 61; Angaben in Anzahlen)
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Auswertung

Angestrebter Hochschulabschluss
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(n = 83; Angaben in Anzahlen)



Bauhaus-Universität Weimar. Fakultät Medien. 
Medienmanagement, WS 2016-2017, MA 11

Auswertung
Clusteranalyse
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CLUSTER 1 (N=44) CLUSTER 2 (N=14)
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te

Cluster 1 (n=44) Cluster 2 (n=14)

Einkommen -0,326 1,023

Hochschulabschluss -0,156 0,477

angestrebter Hochschulabschluss -0,302 0,949

Alter -0,485 1,523

Junge 
Wenigverdienende

(n=44)

Ältere 
Gutverdienende

(n=14)
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Auswertung
Handlungsempfehlungen

 Marketingmaßnahmen für ältere Zielgruppen

- Gezielte Onlinewerbung: Kanäle, die für Business benutzt werden (Kontakte 
knüpfen), beispielsweise: Facebook, LinkedIn, Xing. 

- SEO 

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

 Marketingmaßnahmen für jungere Zielgruppen

- wegen niedriger Zahlungsbereitschaft können sie sich nicht immer das      
Masterstudium leisten.  Investition in den Bekannheitsgrad der Marke 
„Bauhaus Universität Weimar“

- positives Bild von wissenschaftlicher Weiterbildung

- visuelle Untermalung (Probeunterlagen, „Schnupperstunden“, Videos, …)
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