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Zusammenfassung

Dieses Konzeptpapier beschreibt eine mogliche Strategie zur Markteinfiihrung der im Projekt Kontinuum
entwickelten berufsbegleitenden Masterstudiengénge sowie des Zertifikatsprogramms in den nationalen
Weiterbildungsmarkt. Das Ziel der Markteinfiihrungsstrategie ist neben der Gewinnung von Teilneh-
menden die Etablierung der berufsbegleitenden Masterstudiengénge sowie Zertifikatskurse als Ergén-
zung zum Portfolio der TU Darmstadt. Insbesondere die Zielgruppenanalyse und Nutzenformulierung
ergab, dass aufgrund des aktuellen Baubooms in der Baubranche (Stand: 07.08.2019) Zertifikatskurse
ein geeignetes Weiterbildungsmodell zu sein scheinen. Zertifikatskurse werden innerhalb von mehreren
Tagen durchgefiihrt, wohingegen ein Masterstudiengang mehrere Jahre Zeit in Anspruch nimmt. Hierbei
gilt es auch zu beachten, dass bei der Deutschen Bahn eine Ausgabensteuerung (Stand: 02.07.2019)
durchgesetzt wurde. Diese Ausgabensteuerung wirkt sich vermutlich auf die Weiterbildungsangebote
aus. Da Zertifikatskurse mit geringeren Kosten als ein Masterstudiengang einhergehen, kommen diese
auch bei Programmlinie III infrage.

Das Papier gliedert sich aufbauend auf den fiir die Strategieentwicklung notwendigen Analysen (Kapitel
2) in drei Hauptbereiche: Kommunikationskonzept (Kap. 3), Netzwerkkonzept (Kap. 4) und Mal3nah-
menplan (Kap. 5). Das Kommunikationskonzept beschreibt die Identitdt/das Selbstverstindnis der SSW
im Gesamtzusammenhang zur TU Darmstadt und definiert sowohl die internen als auch die externen
Kommunikationsziele und deren gegenseitige Wechselwirkung. Ferner bestimmt es die formalen und die
inhaltlichen Kommunikationsleitlinien (Alleinstellungsmerkmale) der berufsbegleitenden Kontinuum-
Masterstudienginge.

Kapitel 4 ,Netzwerkkonzept“ stellt die SSW im Kontext ihrer internen und externen Anspruchsgruppen
dar. Es folgt eine Anspruchsgruppenanalyse mit dem Ziel, geeignete Mafdnahmen zur Befriedigung der
Anspriiche der unterschiedlichen Stakeholder zu entwickeln.

Der Budgetplan sowie der Zeit- und Aktionsplan (Kap. 5: Mafnahmenplan) bringen die konzeptionellen
Uberlegungen aus dem Kommunikations- und Netzwerkkonzept zusammen und operationalisieren diese
aufbauend auf den qualitétskritischen Dimensionen im Dienstleistungsmarketing. Ein entsprechendes
kennzahlengestiitztes Controlling-System evaluiert den Erfolg der Marketingaktionen und schafft damit
die Voraussetzungen fiir kontinuierliche Verbesserungsmafnahmen.
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1. Einleitung

Dieses Konzeptpapier schlidgt eine mogliche Strategie zur Markteinfithrung der berufsbegleitenden
Masterstudiengédnge des Projektes Kontinuum vor. Es gilt als Meilenstein der Arbeitspakete AP A 3
Netzwerkkonzept und AP A 6 Markteinfiihrungsstrategie und ist Ausgangspunkt fiir marketingstrategi-
sche Entscheidungen.

1.1 Kontext

Ziel des Projektes Kontinuum - Wissenschaftliche Weiterbildung an der TU Darmstadt ist neben der
inhaltlichen Konzeption von drei berufsbegleitenden Masterstudiengéngen und eines Zertifikatspro-
gramms das Schaffen von stabilen und nachhaltigen Prozessen und Strukturen in deren Verwaltung.
So wurde das Projekt auf Verwaltungsebene in drei Arbeitsbereiche - A) Vernetzung, B) Verwaltung
und C) Qualitdtsmanagement - eingeteilt. Das folgende Papier ist zentraler Bestandteil des Arbeits-
bereiches A) Vernetzung und schligt eine mogliche Strategie zur Einfiihrung der berufsbegleitenden
Masterstudienginge in den nationalen Weiterbildungsmarkt' vor. Dabei besteht die vorgeschlagene
Strategie aus drei wesentlichen Elementen, die sich gegenseitig bedingen und inhaltlich eng mitei-
nander verbunden sind. Folglich ist das Papier gegliedert in:

- Kommunikationskonzept
- Netzwerkkonzept
- Mafnahmenplan/Marketing-Mix

Den drei Strategieelementen vorangestellt sind eine Analyse der Situation des Weiterbildungsmark-
tes in Deutschland sowie der zentralen Wettbewerber und der Zielgruppen (Bedarfsanalyse und
Zielgruppenanalyse?). Diese vorangehenden Analysen — von den Programmlinien bereits im Zuge
der Formulierung des Grobkonzeptes durchgefiihrt - bilden somit das Fundament der beschriebenen
Markteinfiihrungsstrategie.

1.2 Notwendigkeit

Im Sinne der Nachhaltigkeitssicherung der im Projekt entwickelten berufsbegleitenden Masterstudi-
engange ist eine systematisch durchgefiihrte kohidrente Markteinfithrungsstrategie zentral. In diesem
Zusammenhang ist insbesondere die Entwicklung eines ganzheitlichen Netzwerkkonzepts unabding-
bar. Dieses sichert kurzfristig die Marktorientierung und Bedarfserfassung, wahrend es gleichzeitig
die nachhaltige Entwicklung der berufsbegleitenden Masterstudiengénge unterstiitzt’. Zusatzlich ist
Netzwerkarbeit aufgrund der besonderen Charakteristika von Dienstleistungen (Immaterialitat, Ver-
géanglichkeit, Simultanitit von Produktion und Absatz, Integration des externen Faktors®) ein wichti-
ger Bestandteil des Weiterbildungsmarketings, um einen Vertrauensvorschuss auf Seiten der Kon-
sumenten aufzubauen. Nicht zuletzt ist Netzwerkarbeit wesentlich zur Forderung der Mund-zu-

! Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft, 2013

2Grobkonzepte der Programmlinien inkl. Marktanalyse, Zielgruppenanalyse und Wettbewerberanalyse, 2016

3 Kontinuum — Wissenschaftliche Weiterbildung an der TU Darmstadt (Vorhabenbeschreibung zur Ausschreibung "Aufstieg durch Bildung:
Offene Hochschulen" der TU Darmstadt), 2014

4Walsh et al., 2009
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Mund Propaganda’ sowie des Beziehungs- und Empfehlungsmarketings. Die Voraussetzung fiir er-
folgreiche Netzwerkarbeit ist ein konsistentes und nutzenorientiertes Kommunikationskonzept.
Denn sowohl interne als auch externe Netzwerkarbeit funktioniert ausschlief3lich, wenn Selbstver-
standnis, Alleinstellungsmerkmale und Kernbotschaften sowie Kommunikationsziele und -leitlinien
eindeutig festgeschrieben sind. Fiir die konkrete Umsetzung sowohl des Netzwerkkonzepts als auch
des Kommunikationskonzepts ist die Formulierung eines Malinahmenplans, einschlief3lich eines
Zeit-und Budgetplans sowie fortlaufenden Controlling, notwendig.

Eine systematisch durchgefiihrte und schliissige Markteinfithrungsstrategie ist somit nicht nur not-
wendig, sondern kritisch fiir den Fortbestand der auf den Markt drdngenden berufsbegleitenden
Masterstudiengadnge. Dariiber hinaus ebnet sie den Weg fiir die Aufrechterhaltung der Angebote
sowie deren nachhaltige Entwicklung und mogliche spétere Diversifikation.

1.3 Ziel

Das iibergreifende Ziel der Markteinfiihrungsstrategie ist neben der Gewinnung von Teilnehmenden
die nachhaltige Etablierung der berufsbegleitenden Masterstudiengénge als Portfolio-Ergédnzung
zum Angebot der TU Darmstadt.

Berufsbegleitende
Masterstudiengénge

AP A 1 Analyse der

Unternehmenskontakte

Kontinuum — AP A 2 Aufbau und Pflege der
Unternehmenskontakte

AP A 3 Netzwerkkonzept

AP A 4 Aufbau und Pflege CRM

AP A 5 Konzeption der
Unternehmensbefragung

A) Vernetzung AP A 6 Markteinfiihrungsstrategie
AP Al — AP A6

Rechtliche und formale Rahmenbedingungen (Wettbewerbsrichtlinien Offene Hochschule,
Richtlinien der TU Darmstadt, Das Bild der TU Darmstadt)

Abbildung 1: Verortung im Projekt

5 Hansen, 2010
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2. Analysen

Die Markteinfiihrungsstrategie baut auf den Ergebnissen der Markt-, Wettbewerber- und Zielgrup-
penanalyse auf. Diese wurden bereits als Teil der Bedarfserfassung und Zielgruppenbetrachtung von den
einzelnen Programmlinien durchgefiihrt®, weshalb an dieser Stelle auf eine ausfiihrliche Darstellung der
Ergebnisse verzichtet wird.

Zusammenfassend richten sich die berufsbegleitenden Masterstudiengidnge an Teilnehmende, die tiber
einen ersten Hochschulabschluss oder addquate Berufserfahrung in den relevanten Bereichen verfiigen
und sich berufsbegleitend weiterbilden méchten. Zum angesprochenen Teilnehmerkreis gehoren auch
Berufsriickkehrer(innen) sowie Frauen und Ménner mit familidren Verpflichtungen. Ferner zeichnet sich
die Zielgruppe durch die Merkmale der spéaten Generation X sowie der Generation Y aus und ist mehr-
heitlich zwischen 30 und 40 Jahren alt. Sie verfiigt iiber ein iiberdurchschnittliches Einkommen und
befindet sich in einer Situation an der Schwelle der beruflichen Verdanderung. Hier setzen die berufsbe-
gleitenden modular aufgebauten Masterstudiengédnge an, die insbesondere durch das Baukastensystem
Flexibilitat gewahrleisten — die Teilnehmenden haben die Méglichkeit, sich bestandene Zertifikatskurse
auf ein spateres Masterstudium anrechnen zu lassen.

Was die Marktsituation betrifft, so wurden die berufsbegleitenden Masterstudienginge inhaltlich
aufbauend auf einer sorgfiltigen Marktanalyse entwickelt. Entsprechende Details zur Marktanalyse sind
den jeweiligen Grobkonzepten der Programmlinien zu entnehmen.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Analyse der Marketingaktivititen der zentralen Wettbewerber
zusammengefasst. Zusatzlich zu den von den Programmlinien identifizierten Benchmarks wurden die
Marketingaktivitidten zwei weiterer TU9 Universitdten als Vergleichsmaf3stab mit in die Analyse aufge-
nommen. Die tabellarische Aufstellung der Analyse sowie Screenshots einzelner Marketingaktivitaten
finden sich in Anhang E. An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die Betrachtung eine Momentauf-
nahme der Marketingaktivititen der Wettbewerber zum Juli 2016 darstellt. Ferner beschrénkt sich die
Analyse auf die Marketingmanahmen die von auf8en sichtbar sind, das heif3t Mailings, die an potenziel-
le Teilnehmer versendet werden sowie die Organisation und Kommunikation vor, wihrend und nach den
Weiterbildungsveranstaltungen, sind nicht eingeschlossen in die Analyse.

Die Betrachtung der Marketingaktivititen der Benchmarks zeigt ein sehr ungleiches Bild. Wahrend alle
analysierten Wettbewerber eine Internetprasenz ihrer Weiterbildungsangebote sowie ausfiihrliches
Informationsmaterial in Form von umfangreichen Broschiiren bereitstellen, werden andere Marketingka-
néle sehr unterschiedlich genutzt. Die Analyse zeigt beispielsweise, dass gesponserte Anzeigen inklusive
Absolventenstimmen ausschlief3lich von der UNIKIMS Kassel als Marketingkanal genutzt werden.

Hinsichtlich Social Media wurden zwei Nutzungsarten festgestellt. Wahrend die Weiterbildungsabteilun-
gen der FH Erfurt - FH St. Polten - ZHAW Winterthur (95 ,,Geféllt mir“~Angaben) und der RWTH Aachen
International Academy (35.929 ,,Geféllt mir“~Angaben) eigene Social Media Kanéle betreiben, nutzen
die anderen Wettbewerber die zentralen Social Media Kanéle ihrer ,Mutter-Hochschulen“ Universititen
als Kommunikationswege.

© Grobkonzepte der Programmlinien inkl. Marktanalyse, Zielgruppenanalyse und Wettbewerberanalyse, 2016
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Dariiber hinaus stellt die Mehrheit der Wettbewerber pragnante Flyer zur Verfiigung, nutzt Pressemittei-
lungen als Kommunikationskanal und ist auf Fachmessen vertreten. Anzeigen in Print- und Online-
medien werden von der UNIKIMS, der bergischen Universitdt Wuppertal, der RWTH Aachen und der TU
Miinchen genutzt. Die unterschiedliche Nutzung dieses sehr kostspieligen Kanals verdeutlicht die
vermutlich extrem divergierenden Marketingbudgets der einzelnen Weiterbildungsinstitutionen.

Eine weitere zentrale MarketingmalRnahme, die von der Mehrheit der analysierten Wettbewerber genutzt
wird, ist die insbesondere im Dienstleistungsmarketing zentrale Kommunikation tiber Fiirspre-
cher(innen). Diese gilt als authentisch und vertrauensstiftend und macht somit die immaterielle Weiter-
bildungsdienstleistung greifbarer. Dabei werden vor allem Testimonials, die mit Bild und Kontaktdaten
veroffentlicht sind, als vertrauensstiftend wahrgenommen. Beispiele hierfiir sind die UNIKIMS, die
Absolventenstimmen prominent mit Namen auf der Website veroffentlicht hat und die Hector School des
Karlsruher Instituts fiir Technologie, auf deren Website eine Verlinkung zu Alumni-Stimmen auf Youtube
vorhanden ist’.

Ferner nutzt die UNIKIMS das 6ffentlichkeitswirksame Potenzial, das sich aus der Kooperation mit dem
Fraunhofer Institut fiir Produktionsanlagen und Konstruktionstechnik ergibt, indem sie diese aktiv —
unter einer eigenen Rubrik auf der Studiengangshomepage sowie als Teil von Pressemitteilungen und
der gesponserten Anzeigen — nach aulsen kommuniziert.

Die Betrachtung der Marketingaktivititen zeigt aulerdem, dass alle untersuchten Wettbewerber eigene
Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner fiir die Studiengangsteilnehmenden definiert haben. Dies
unterstreicht die Serviceorientierung der Institutionen und schafft Vertrauen und Kontinuitét auf Seiten
der Teilnehmenden.

Hinsichtlich des Corporate Designs der untersuchten Benchmarks féllt eine starke Ndhe zum Erschei-
nungsbild der Dachmarken (hier der ,Mutter-Institutionen) auf. Entsprechend werden mehrheitlich die
gleichen Farben sowie das Logo auch fiir die Weiterbildungsinstitutionen iibernommen. Dadurch kénnen
diese entsprechende Synergieeffekte hinsichtlich der Reputation ihrer ,Mutter-Hochschulen“ nutzen. Im
Wechselspiel profitieren die Hochschulen von einer Diversifikation ihres Portfolios durch die Weiterbil-
dungsangebote®.

Abschlieend unterstreicht die vorliegende Analyse den Bedeutungszuwachs des Weiterbildungsmarke-
tings im Hochschulkontext’. Wenn auch sehr unterschiedlich in der Umsetzung, so sind doch alle
untersuchten Benchmarks aktiv in der Vermarktung ihrer Weiterbildungsdienstleistungen, um sich im
quartiren Weiterbildungsmarkt'® nachhaltig zu positionieren. Entsprechend sollte auch die SSW aktiv in
der offentlichkeitswirksamen Darstellung ihrer Weiterbildungsangebote werden. Unter Kap. 5 dieses
Papiers werden zwei unterschiedliche Marketingplane (Zeit-, Aktions-, und Budgetplan) skizziert mit
dem Ziel, eine entsprechende marketingstrategische Entscheidung herbeizufiihren.

7 https://www.youtube.com/watch?v=0ITJfNtr1M4&list=PL1g7MypBkRP_arX-IMtRKNGo1B0azZ1629, Zugriff am 14.09.2016
8 vgl. Hanft & Simmel, 2007

? Vgl. Hanft & Simmel, 2007

10 Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft, 2013
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3. Kommunikationskonzept

Das Ziel des Kommunikationskonzeptes ist die Beantwortung folgender Fragen:

- Was ist das zugrundeliegende Selbstverstdndnis der SSW?

- Was sind die Kommunikationsziele der SSW?

- Wie soll kommuniziert werden?

- Durch welche Alleinstellungsmerkmale zeichnet sich die SSW aus?

Diese Fragestellungen sind eng miteinander verwoben. So beeinflusst das Selbstverstdndnis der SSW die
Kommunikationsziele und -leitlinien, welche wiederum eng mit den Alleinstellungsmerkmalen und der
Netzwerkarbeit verkniipft sind.

3.1 Identitat

Als Institution der TU Darmstadt ist das Leitbild und Selbstverstdndnis der TU Darmstadt'' auch fiir
die SSW identitatsstiftend. Dabei sind Verstidndnis, Philosophie und Verhalten der SSW stark geprégt
von ihrer Rolle als Dienstleisterin. Auf der einen Seite ist sie Dienstleisterin fiir die Weiterbildungs-
teilnehmenden, wahrend sie gleichzeitig als Dienstleisterin fiir die Dozierenden der TU Darmstadt
fungiert. Ferner versteht sie sich neben ihrer Funktion als Fachberatung fiir die Fachbereiche als
Bindeglied zwischen Universitit und Unternehmen, welches den Transfer zwischen Wissenschaft
und Wirtschaft aktiv vorantreibt.

Auch weitere identitétsstiftende Merkmale wie Institutionsgeschichte, -kultur und -design sind maf3-
geblich von der Nihe zur TU Darmstadt beeinflusst. Diese Nihe wird visuell u. a. durch die Uber-
nahme des klassischen , Prasidialrotes und durch die Athene kommuniziert.

Das in sich geschlossene, klar definierte Selbstverstandnis der SSW der TU Darmstadt (sieche Anhang
A) dient als Grundlage fiir den Aufbau von Markenidentifikation, Reputation und Wiedererkennbar-
keit. Durch seine positive Wirkung nach aufRen sowie seine Orientierungs- und Motivationsfunktion'?
nach innen bildet es den Kern fiir die unter Kapitel 4 beschriebene Netzwerkarbeit nach Auf3en und
Innen.

3.2 Kommunikationsziele

Die Kommunikationsziele lassen sich nach internen und externen Kommunikationszielen unter-
scheiden, wobei diese in wechselseitigen Beziehungen zueinander stehen. Ubergreifendes Ziel ist,
wie bereits unter 1.1 Ziel erwahnt, der nachhaltige Aufbau und die Starkung der Marke Kontinuum
als Portfolio-Ergédnzung zur TU Darmstadt.

1 Leitbild der TU Darmstadt
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3.2.1 Interne Kommunikationsziele

Das wesentliche Ziel der internen Kommunikation ist die Etablierung der SSW als zentrale Dienst-
leistungseinheit. Des Weitern werden insbesondere in der internen, aber auch in der externen Kom-
munikation die Angebote der SSW als Portfolio-Ergdnzung (nicht als Konkurrenz) zur grundstindi-
gen Lehre kommuniziert. Daneben sind die Erh6hung der internen Bekanntheit und die Starkung
der Identifikation mit den berufsbegleitenden Masterstudiengdngen sowie die Garantie eines einheit-
lichen und aktuellen Informationsstandes aller beteiligten Anspruchsgruppen erklarte Ziele der in-
ternen Kommunikation. Ferner dient sie der erhohten internen Transparenz und fordert die Etablie-
rung der wissenschaftlichen Weiterbildungsangebote innerhalb der TU Darmstadt.

3.2.2 Externe Kommunikationsziele

Priméires Ziel der externen Kommunikation ist die systematische Vorbereitung des Markteintritts der
berufsbegleitenden Kontinuum-Masterstudiengénge (Gewinnung von Teilnehmenden). Es gilt die
Maxime der nutzenbasierten und zielgruppenorientierten Kommunikation (Fokus ist die nachhaltige
Kommunikation des Mehrwertes der Studiengénge fiir die Teilnehmenden). Inhaltlich ist das oberste
Ziel die Kommunikation der definierten Alleinstellungsmerkmale (siehe Punkt 3.3.1 Inhaltliche
Kommunikationsleitlinien).

Interne Kommunikationsziele Externe Kommunikationsziele
Positionierung der SSW als zentrale DL-Einheit | Vorbereitung des Markteintritts

Erh6hung der internen Bekanntheit Gewinnung von Teilnehmenden

Starkung der Identifikation mit der Servicestelle | Nutzenbasierte und zielgruppenorientierte
Weiterbildung Kommunikation

Einheitlicher Informationsstand Kommunikation der Alleinstellungsmerkmale
Etablierung der SSW innerhalb der TU Nachhaltigkeit

v

Nachhaltige Positionierung der berufsbegleitenden
Masterstudiengédnge als Portfolio-Ergdnzung zur TU
Darmstadt

Abbildung 2: Kommunikationsziele
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3.3 Kommunikationsleitlinien

Die nachfolgenden verbindlichen Leitlinien dienen der Scharfung der internen und externen Kom-
munikation. Ferner geben sie Orientierung und erhohen die Identifikation der TU-internen An-
spruchsgruppen mit dem Projekt Kontinuum. Dies ist insbesondere aufgrund der doppelten Veranke-
rung des Projektes sowohl in der zentralen Verwaltung als auch in den Fachbereichen zentral, da
diese unter Umstdnden unterschiedliches Vokabular und unterschiedliche Kommunikationsweisen
gewoOhnt sind. Dabei wird unterschieden zwischen inhaltlichen und formalen Kommunikationsleitli-
nien. Der MaRnahmenplan operationalisiert diese konzeptionellen Leitlinien durch Formulierung
und Terminierung der Aktionen zur Markteinfithrung der berufsbegleitenden Masterstudiengénge.

3.3.1 Inhaltliche Kommunikationsleitlinien

Die bestimmenden Alleinstellungsmerkmale der berufsbegleitenden Kontinuum-Masterstudiengénge
sind neben der Reputation der TU Darmstadt, die Interdisziplinaritat der Veranstaltungen und der
Theorie-Praxis-Theorie-Transfer, der sich aus dem Dialog der Dozierenden mit den Teilnehmenden
ergibt. Die Alleinstellungsmerkmale (USPs) wurden vor dem Hintergrund der direkten Wettbewer-
ber in den Gesamtprojekt- und Beiratssitzungen' definiert. Es gilt, diese sowohl nach innen als auch
nach aul’en vermehrt zu kommunizieren. So deutet der Abbinder (Anhang D) beispielsweise sowohl
auf Interdisziplinaritit als auch auf den wechselseitigen Dialog zwischen Wissenschaft (Theorie) und
Wirtschaft (Praxis) hin. Ferner sollen sowohl kiinftige Offentlichkeitsarbeit (Medieninformationen,
Werbematerial, Informationsveranstaltungen etc.) als auch Direktmarketingmalinahmen wie z. B.
Mailings diese Alleinstellungsmerkmale verstarkt kommunizieren.

Die Dynamik des Weiterbildungsmarktes erfordert die kontinuierliche Priifung dieser definierten
Alleinstellungsmerkmale auf Aktualitédt. Ergebnisse regelméRiger Wettbewerber-Analysen und
Marktbeobachtungen stellen sie in den Kontext des nationalen Weiterbildungsmarktes; sofern not-
wendig, werden entsprechende Anpassungen in Gang gesetzt (fiir weitere Details zum Zyklus der
Marktbeobachtung: siehe 5.3 Controlling).

Dartiber hinaus steht eine nutzenorientierte Kommunikation im Vordergrund, das heif3t inhaltslose
Marketingphrasen wie beispielsweise ,der einzigartige berufsbegleitende Master oder neuartige di-
daktische Konzepte“ sollten vermieden werden. Stattdessen ist Sachlichkeit priméares Ziel der Kom-
munikation. Grundsétzlich gilt, dass Kommunikation nur zu erfolgen hat, wenn sie Neuigkeitswert
enthalt, also z.B. die Ankiindigung neuer Veranstaltungen/Module/Dozenten, Termine oder neuer
Kooperationen etc.

3.3.2 Formale Kommunikationsleitlin ien

Beziiglich Geschlechtergerechtigkeit ist sich die SSW der TU Darmstadt ihrer besonderen gesell-
schaftlichen Verantwortung bewusst. So verpflichtet sie sich sowohl nach au8en als auch nach innen
zu einer gendersensiblen Sprache (fiir ein entsprechendes, standardisiertes Regelwerk siehe mitgel-
tende Dokumente). Ferner ist zur Forderung der Wiedererkennbarkeit und Schliissigkeit der einheit-

13 Ergebnisniederschrift iiber die 03. Programmbeiratssitzung des Projektes , Kontinuum — Wissenschaftliche Weiterbildung an der TU
Darm
stadt®, 2016
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liche Gebrauch von Begriffen, Ausdriicken, Definitionen und Textbausteinen erklartes Ziel der SSW
der TU Darmstadt (fiir eine Zusammenstellung dieser siehe mitgeltende Dokumente).

Pressemitteilungen, Medieninformationen und mégliche Kurzinterviews werden ausschliel8lich nach
inhaltlicher und formaler Absprache/Abstimmung mit den beteiligten Fachbereichen sowie der
Stabsstelle Kommunikation & Medien versendet. Dies ist notwendig, um ein in sich geschlossenes,
mit der ,Dachmarke TU Darmstadt konformes“ Auftreten nach auf3en zu garantieren. Weiterhin tra-
gen diese Abstimmungen zu einem erhohten einheitlichen Informationsstand aller Beteiligten bei
und schaffen Vertrauen (internes Marketing).

Formal ist an jede Medieninformation bzw. jeden Text, der im Zuge der Offentlichkeitsarbeit nach
auflen kommuniziert wird, der Abbinder der SSW sowie der entsprechende Ansprechpartner oder
die entsprechende Ansprechpartnerin anzugeben. Dies erhoht die Wiedererkennbarkeit der SSW und
ihrer Alleinstellungsmerkmale und wirkt vertrauensstiftend.

Dariiber hinaus wird die interne und externe Wiedererkennbarkeit und Ndhe zur TU Darmstadt
durch die Verwendung der einheitlichen Vorlagen der SSW unterstrichen. Auch die visuelle Kom-
munikation, die maf3geblich an der Corporate Identity der TU Darmstadt ausgelegt ist, schafft Wie-
dererkennbarkeit und Identifikation. Dabei wird insbesondere durch die hohe Symbolkraft des
»,Ireppenbildes“ (Anhang A) der SSW emotionale Identifikation auf Seiten der Teilnehmenden mit
der SSW der TU Darmstadt erzeugt.

Beziiglich der Kommunikation iiber Social Media werden die beschriebenen Standards an die Spezi-
fika des Marketingkanals angepasst, d. h. wihrend Medieninformationen, Mailings und Kurzinter-
views durch eine sachliche Kommunikation in eine Richtung gepragt sind (siehe Punkt 3.3.1 Inhalt-
liche Kommunikationsleitlinien), sind Social Media Posts durch beidseitige emotionalere Kommuni-
kation gekennzeichnet. Das Betreiben eigener Social Media Kanile gilt als sinnvoll, wenn wochent-
lich minimal 2-3 relevante Posts veroffentlicht werden konnen. Da dies inhaltlich aktuell noch nicht
umsetzbar ist, findet die Kommunikation {iber Social Media ausschlief3lich iiber die zentralen Social
Media Kanile der Stabsstelle Kommunikation und Medien statt, sodass deren Kommunikationsricht-
linien primér Geltung finden. Dennoch ist es bereits an dieser Stelle wichtig, auf die Spezifika der
Kommunikation {iber Social Media Kanile (Emotionen, Moglichkeit der zweiseitigen Kommunikati-
on) hinzuweisen; nicht zuletzt weil die Kommunikation {iber eigene Social Media Kanile, wie bei-
spielsweise Xing, LinkedIn oder Facebook, die Moglichkeit bietet, durch zweiseitige Kommunikation
in Kontakt mit den Teilnehmenden zu treten und so direkt auf deren Riickmeldung zu reagieren.
Hierzu wurde eine Gegentiberstellung der potenziellen Vor- und Nachteile von sozialen Netzwerken
erarbeitet.

Weiterhin gelten formale Kommunikationsleitlinien bei der Bearbeitung von méglicherweise auftre-
tenden Beschwerden der Teilnehmenden und/oder Dozierenden. Empfohlen wird, sich fiir die Be-
schwerde zu bedanken und deren Eingang und Bearbeitung innerhalb eines Werktages zu bestéti-
gen. Beschwerden sind eine wertvolle Riickmeldung der Teilnehmenden und sollten deshalb ernst
genommen und nach Méglichkeit zufriedenstellend gelost werden. Ferner sollte der Teilnehmende
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iiber die getroffenen Mafdnahmen zur Bearbeitung der Beschwerde in Kenntnis gesetzt und, sofern
moglich, iber deren Losung informiert werden.

Ahnliche formale Kommunikationsleitlinien finden in der Bearbeitung von Anfragen Anwendung.

Der Eingang und die Bearbeitung der Anfragen sollten ebenfalls innerhalb eines Werktages bestétigt
werden. Ferner ist es erklértes Ziel der SSW, dass Anfragen in der Regel innerhalb von drei Werkta-
gen zufriedenstellend bearbeitet werden und deren Losung kommuniziert werden soll. Weiterhin ist

es Ziel der SSW, direkte Ansprechpartner und Ansprechpartnerinnen fiir bestimmte Themenbereiche
zu definieren.

Die beschriebenen Kommunikationsleitlinien sind sowohl auf die Kommunikation mit externen An-
spruchsgruppen als auch auf die Kommunikation mit internen Stakeholdern wie beispielsweise Do-
zierende anzuwenden. Auch in der internen Kommunikation gilt es, die Rolle der SSW als Dienstleis-
tungsinstitution (siehe Selbstverstindnis) zu leben und beispielsweise Anfragen und Beschwerden
nach dem beschriebenen Prozedere zu bearbeiten.

Inhaltliche Kommunikationsleitlinien Formale Kommunikationsleitlinien

USP 1: Reputation der TU Darmstadt Gendergerechte Sprache

USP 2: Interdisziplinaritat Einheitliches Vokabular und Definitionen

USP 3: Theorie-Praxis-Theorie-Transfer Pressemitteilungen nur in Absprache mit K&M
Priifung der USP auf Aktualitét Einheitliche Vorlagen

Verstirkte Kommunikation der USP Corporate Design Richtlinien der TU Darmstadt
Nutzenorientierte Kommunikation Richtlinien zur Bearbeitung von Beschwerden
Sachlichkeit Besonderheiten Social Media Kommunikation
Neuigkeitswert bei Pressemeldungen Richtlinien zur Bearbeitung von Anfragen
Zielgruppenorientierung (Mehrwert) Direkte Ansprechpartner(innen)

Abbildung 3: Kommunikationsleitlinien
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4. Netzwerkkonzept

Bisher ist sowohl die externe als auch die interne Netzwerkarbeit durch punktuelle Netzwerkaktivitdten
gekennzeichnet. So findet intern bereits eine enge Vernetzung zwischen der SSW und den Stabsstellen
Kommunikation und Medien sowie Almunimanagement statt. Das Potenzial interner Netzwerkaktivititen
ist jedoch, insbesondere hinsichtlich der Fachbereiche, moglicher Dozierender sowie weiterer TU-
interner Institutionen, noch nicht ausgeschopft. Der Blick auf die externe Ebene ergibt ein dhnliches Bild
punktuell stattfindender Netzwerkaktivitdten. Die enge Vernetzung zu Industrievertretern, beispielweise
iiber die Mitglieder des Programmbeirats, erste Kontakte zu Kammern und Verbanden sowie zu Medien
und weiteren Hochschulen des OH-Verbundes sind nur einige Beispiele. Doch auch hier liegt — insbeson-
dere in Bezug zur Industrie - erhebliches Potenzial, das es durch ein ganzheitliches, systematisches
Netzwerkkonzept zu nutzen gilt.

Die folgende Graphik zeigt die SSW im Kontext der beteiligten Anspruchsgruppen. An dieser Stelle sei
darauf hingewiesen, dass eine fundierte interne Netzwerkarbeit das Initiieren und Pflegen von externen
Kontakten erleichtert.

TU Darmstadt (intern)

M | Teilnehmer(innen)

Identitat

Kommunikation

€= | Alumni

Historie

| Referent(inn)en | S

> [

Einstellung Sprache

| Prasidium | PN

<7 — [w]

| Fachbereiche Kultur Design

Verhalten

Offentlichkeit

&7

| Hochschulen/Universitaten |

Hochschulpolitik

Abbildung 4: SSWim Marketingkontext
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Die nachfolgende Analyse der beteiligten internen und externen Anspruchsgruppen ist gegliedert in die
Identifikation der Anspriiche der betreffenden Stakeholder und die anschlieBende Ableitung der zu
treffenden Mafnahmen zur bestméglichen Anspruchsbefriedigung'.

4.1 Interne Anspruchsgruppen

Prasidium
Anspruch:

T

Berufsbegleitende Masterstudiengénge als Portfolioergdnzung zum Angebot der TU Darm-
stadt

9 Forschung und Lehre sind primére Aufgaben der TU Darmstadt
1 Finanzierung der berufsbegleitenden Masterstudiengénge iiber Teilnehmerentgelte der Wei-
terbildungsstudierenden
Maf3nahmen:
1 Klare visuelle und verbale Kommunikation der berufsbegleitenden Masterstudiengénge als
Portfolioergdnzung (intern und extern)
1 Entwicklung eines kleinen aber qualitativ hochwertigen Weiterbildungsangebotes
Fachbereiche
Anspruch:
1 Erweiterung/Verfestigung der Industriekontakte
1 Bereitstellung qualitativ hochwertiger, erfolgreicher Studiengénge
1 Finanzierung der berufsbegleitenden Weiterbildungsmasterstudiengédnge tiber Teilnehmer-
entgelte der Weiterbildungsstudierenden oder andere sonstige finanzielle Mittel
1 Mitspracherecht
Maf3nahme:
1 Klare Positionierung der SSW als Dienstleisterin (z. B. Versand von Mailings an FB-Kontakte,
strukturierte und schnelle Administrationsprozesse)
1 Abgestimmte Kontaktaufnahme/Vernetzung mit Industriekontakten
1 Systematische Bewerbung/klare Positionierung der Studienginge
1 Einbindung und Information der FB u. a. durch regelmif3ige Informations-E-Mail pro Quartal
Dozierende
Anspruch:
1 Vernetzung
1 Bereitstellung erfolgreicher Studiengénge
1 Umfangreiche Serviceleistungen durch die SSW

14 vgl. Hansen, 2010, S. 71ff
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MaRnahmen:
1 Klare Positionierung der SSW als Dienstleistungseinheit (z. B. Bereitstellung eines Dozieren-
denhandbuches mit allen relevanten Informationen)
9 Bereitstellung standardisierter Administrationsprozesse'
Dozierendenbetreuung'®
1 Mitspracherecht z. B. durch informelle telefonische Kontaktaufnahme nach dem Veranstal-
tungszyklus mit aktiver Bitte um Riickmeldung.
9 Im Falle auftretender Beschwerden gilt eine angemessene Bearbeitung/Handhabung dieser’
T Qualitétssicherung durch Evaluation

E ]

7

TU-interne Institutionen

Anspruch:
9 Fruchtbare Zusammenarbeit (Information, Abstimmung, Kooperation)
1 Gegebenenfalls Vergiinstigungen fiir deren , Kunden“, z. B. Alumni
1 Gegenseitige Verlinkung

MafRnahmen:

1 Regelméfige Information {iber Neuigkeiten in der Weiterbildung durch Informations-E-Mail,
Artikel in der hoch3, personliche Kontakte

1 Bestehende Kooperationen ausbauen, beispielsweise durch gegenseitige Verlinkungen, Ra-
battaktionen fiir besondere Zielgruppen

1 Aktive Kontaktaufnahme zu weiteren Institutionen der TU, die dezentral Weiterbildungsver-
anstaltungen anbieten, um eine mégliche interne Konkurrenzsituation zu verhindern und
stattdessen mogliche Kooperationen voranzutreiben

1 Mogliche flexible Preisgestaltung

Die MaRnahmen zur Befriedung der Anspriiche der internen Stakeholder der SSW sind mafgeblich
von ihrer Funktion als Servicestelle innerhalb der TU Darmstadt geprégt. Ferner ist es erklartes Ziel
der SSW, ein strukturiertes und systematisches internes Beziehungsmarketing aufzubauen.

15 Siehe Arbeitsergebnisse aus AP B2 Standards Veranstaltungsmanagement und AP B4 Standards Teilnehmendenadministration
16 Siehe Arbeitsergebnisse aus AP B1 Standards Programmentwicklung
7 Nédhere Informationen hierzu unter 3.3.2 Formale Kommunikationsleitlinien
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4.2 Externe Anspruchsgruppen

Grundsatzlich unterscheidet sich das Verhalten der SSW gegeniiber externen Anspruchsgruppen
aufgrund der Zugehorigkeit zu einer 6ffentlichen Institution stark von einem marktorientierten Un-
ternehmen, das heil3t externes Marketing ist nicht primér vertriebsgeleitet sondern vielmehr bezie-
hungsgeleitet. Somit steht anstatt kurzfristigen, aggressiven Direktmarketings, Aufbau und Pflege
langfristiger Beziehungen und Netzwerke im Vordergrund sowie die Erfiillung des gesellschaftli-
chen Auftrags — der Bereitstellung wissenschaftlicher Weiterbildungsangebote zur Férderung des
Lebenslangen Lernens.

Offentlichkeit
Anspruch:
1 Transparenz und verantwortungsbewusster Umgang mit 6ffentlichen Geldern
1 Erfiillung des gesellschaftlichen Auftrags ,,inhaltlich anspruchsvolle, qualitdtsgesicherte und
bedarfsgerechte Weiterbildungsangebote zu entwickeln und durchzufithren“

Mafnahmen:
1 Transparente Projektdokumentation
1 Kommunikation der Projektneuigkeiten (z. B. iiber Pressemitteilungen, Website, Informati-
onsveranstaltungen, Informationsbroschiiren, Informationsflyer, etc.)
1 Aktive Vernetzung zu Verbanden und zur Industrie, um Bedarfe zu ermitteln

Verbénde
Anspruch:
1 Kooperation/Netzwerkpartnerschaft
1 Gemeinsame Marketingmalnahmen (z. B. Verlinkungen, Mailings, Anzeigen im Verbands-
magazin, Veroffentlichungen von Medieninformationen)

Malnahmen:

1 Gemeinsame Marketingaktionen oder Veranstaltungen sind kritisch zu betrachten aufgrund
der Unabhédngigkeit von Universititen, dennoch grundsétzliche Bereitschaft zur Zusam-
menarbeit signalisieren (z. B. Anzeige schalten im Verbandsmagazin, Vermittlung von Ex-
perten und Expertinnen fiir kurze fachliche Statements im Verbandsmagazin in Verbindung
mit Informationskasten zur SSW)

Fachlicher Austausch
Niedrigere Konditionen fiir Verbandsmitglieder bzw. exklusive Veranstaltungen
1 Gegenseitige, personliche Kommunikation von Neuigkeiten

= =

Hochschulpolitik

Anspruch:
1 Erfiillung des gesetzlichen Auftrages der Bereitstellung von Weiterbildungsangeboten
1 Regelméafige Information iiber unsere Téatigkeit
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MaRnahmen:
1 Entwicklung und Durchfithrung von bedarfsgerechten Weiterbildungsveranstaltungen
9 Vollkostenkalkulation

Medien

Anspruch:
1 Information iiber die Neuigkeiten an der TU Darmstadt

Malinahmen:
1 Regelméaliger Versand von Medieninformationen/Kurzberichten
9 Produktion von Interviews zu relevanten Themen in Zusammenarbeit mit der Stabsstelle
Kommunikation und Medien
1 Spezielle ,Pressetage” beispielsweise fiir die Lokal-/oder Fachpresse

Unternehmen
Anspruch:
1 Moglichkeit der Kooperation
71 Aktualitdtsbezug der Veranstaltungen (relevante Inhalte, neueste Forschungsergebnisse)
1 ,Arbeitgeberfreundlichkeit der Veranstaltungen“ (Veranstaltungen abends und am Wo-
chenende)
1 Hoher Praxisbezug, z. B. Masterarbeit zur Losung einer betrieblichen Fragestellung

Maf3nahmen:

1 Ausbau der bestehenden Kooperationen durch gezielte Kontaktaufnahme der strategischen
Partner der TU Darmstadt in Absprache mit Herrn Dr.-Ing. Repp und Frau Hamann, Dezer-
nat Forschung und Transfer, Referat Forschungsadministration

1 Aktive Vernetzung mit der Industrie beispielsweise durch Teilnahme an Fachmessen (ent-
weder in Kooperation mit Fachbereichsvertretern oder beispielsweise Teilnahme an der Ex-
po Real als Teil des GIF-Gemeinschaftsstand der Hochschulen'®)

1 Blended-Learning

1 Praxisbezug durch Dozierende aus der Praxis sowie mogliche Projektvereinbarungen

Alumni

Anspruch:
1 Information iiber Weiterbildungsangebote
9 Vergiinstigungen

Malnahmen:
1 Enge Zusammenarbeit mit der Stelle Alumni-Management, z. B. Kommunikation der Neu-
igkeiten auf den Kommunikationskanilen des Alumni-Management

18 oif — Gesellschaft fiir Inmobilienwirtschaftliche Forschung e.V.
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1 Rabatte fiir Alumni einriumen
Strategische Partner der TU Darmstadt
Anspruch:

9 Austausch auf verschiedenen Ebenen

1 Erhalt von Kontaktdaten potenzieller Interessenten

1 Hinweisen auf Weiterbildungsmasterstudienginge

1 Ausbau der existierenden Zusammenarbeit zwischen den strategischen Partnern und der
TU Darmstadt

Malnahmen:

1 Kontaktaufnahme/-etablierung zu der/dem jeweiligen Ansprechpartner/in

1 Nach vorheriger Absprache konnen Mailings versendet werden

1 Aushindigung der Flyer und Verweisen auf Internetseite der Wissenschaftlichen Weiterbil-
dung

Teilnehmende
Anspruch:

1 Bereitstellung eines sehr guten Weiterbildungsangebotes (sowohl auf inhaltlicher als auch
auf administrativer Ebene)

1 Exzellente Dienstleistung, Betreuung und Beratung

9 Sehr gute mit der Praxis vernetzte Dozierende

9 Abschluss der TU Darmstadt

9 Aufbau eines Netzwerkes

1 Professionalitéit

1 Personliche und interdisziplindre Weiterentwicklung

1 Erhohung der potenziellen Aufstiegschancen

Maf3nahmen:

1 ,,Customer-experience-mapping“ um alle Kontaktpunkte der Dienstleistung Weiterbildung
zu ermitteln, entsprechende Aktionspunkte herauszuarbeiten und Standards zur optimalen
Bereitstellung der Dienstleistung zu entwickeln"

1 Marketing ist ibergreifend/auf allen Ebenen A Unterstiitzung der Dozierenden in allen Be-
reichen (internes Marketing), da sie wesentlich zur Zufriedenheit der Teilnehmer(innen)
beitragen und damit die Weiterbildung vermarkten

1 Beschwerdemanagement

9 Evaluation, kontinuierliche Verbesserung

Hochschulen/Universitaten
Anspruch:

T
)l

Zusammenarbeit, Kooperationen, regelméaf3iger, fruchtbarer Austausch
Gegenseitiges Marktbestehen, kein Konkurrenzgedanke

19 Siehe Arbeitsergebnisse aus AP B2 Standards Veranstaltungsmanagement
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Malnahmen:
1 Klare Kommunikation auf Tagungen/Konferenzen/in Verbianden wie der DGWF e.V.: ,Wir
sind Mitbewerber, keine Wettbewerber!“
1 Regelmélige, aktive Teilnahme an Netzwerkveranstaltungen wie z. B. der DGWF Landes-
gruppe Hessen und Treffen des Netzwerks Offene Hochschulen
1 Entwicklung von berufsbegleitenden Masterstudiengdngen mit klaren Alleinstellungsmerk-
malen

Das Streben nach der Erfiillung der unterschiedlichen Anspriiche der Stakeholder ist Vorausset-
zung fiir ein systematisches Beziehungsmarketing, das dem Aufbau des spéateren Empfehlungsmar-
ketings dient.
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5. MalRhahmenplan

Der MaBnahmenplan, hier bestehend aus Budget-, Zeit- und Aktionsplan, beschreibt die operative
Umsetzung der Marketingstrategie. Er vereinigt und operationalisiert das Netzwerk- und Kommunikati-
onskonzept sowie die zentralen erfolgskritischen Dimensionen im Dienstleitungsmarketing (die 7P’s).
Entsprechende Kennzahlen und Statistiken messen den Erfolg des Manahmenplans (siehe 5.3). Der
Mafdnahmenplan stellt eine Mischung aus unterschiedlichen MarketingmalRnahmen dar und ist entstan-
den in Anlehnung an die Diskussion der 4. Programmbeiratssitzung vom 10. Oktober 2016. Ferner ist er
begriindet in der Analyse der Marketingaktivitdten der zentralen Wettbewerber der SSW (Anhang E).

5.1 Budgetplan

Entsprechend der vier Programmlinien des Projektes gliedert sich der Budgetplan in vier Bereiche.
Diese umfassen alle Posten, die den entsprechenden Programmlinien eindeutig zugerechnet werden
konnen wie zum Beispiel die Kosten fiir die Produktion von Informationsmaterial. Daneben umfas-

sen die vier Bereiche anteilig die nicht eindeutig zuordenbaren Posten, wie beispielsweise die Kosten
fiir den Aufbau eines Social Media Kanals oder Mietlizenzen fiir notwendige Software. Ferner wur-
den die notwendigen Personalkosten zur Durchfithrung, Koordination und Weiterentwicklung der
Marketingaktivitdten anteilig auf die drei Programmlinien und das Zertifikatsprogramm verteilt.
Unter den Posten ,Sonstiges“ fallen Riicklagen fiir mogliche Kostensteigerungen sowie fiir die spéater
notwendige Alumni-Arbeit. Aufgrund der Vorsteuerabzugsberechtigung der TU Darmstadt wurden

die Kosten netto angegeben.

Kostenplanung Marketingaktivitdten
Kontinuum 2017

Vorlaufige Planung (30.09.2016)

Kosten Kosten

2017 2017
Posten maximal minimal
Programmlinie I - Gesamt 21.448 € 9.602 €
Anzeigen (Print und Online) 5.000 € 2.000 €
Flyer (5.000 bzw. 2.500 Stiick) 300 € 200 €
Ausfiihrliche Informationsbroschiire
(2.500 bzw. 1.000 Stiick) 1.000 € 600 €
Mailing in hardcopy (500 bzw. 250) 825 € 413 €
Informationsveranstaltung 1.000 € 750 €
Anteilig Kontinuum Flyer (5.000/2.500) 75 € 50 €
Anteilig Werbemittel 375 € 250 €
Fachmesseauftritte 5.000 € 1.667 €
Anteilig Unternehmenskooperationen 375 € n.a.
Search Engine Advertisement 1.000 € 400 €
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Anteilig Social Media 30 € 30 €
Anteilig HiWi 20 (10) Std. pro Monat* 326 € 163 €
Anteilige Mietlizenz InDesign 16 € 16 €
Anteilig Personalkosten 1VZA (0,5)* 6.126 € 3.063 €
Programmlinie II - Gesamt 21.448 € 9.602 €
Anzeigen (Print und Online) 5.000 € 2.000 €
Flyer (5.000 bzw. 2.500 Stiick) 300 € 200 €
Ausfiihrliche Informationsbroschiire

(2.500 bzw. 1.000 Stiick) 1.000 € 600 €
Mailing in hardcopy (500 bzw. 250) 825 € 413 €
Informationsveranstaltung 1.000 € 750 €
Anteilig Kontinuum Flyer (5.000/2.500) 75 € 50 €
Anteilig Werbemittel 375 € 250 €
Fachmesseauftritte 5.000 € 1.667 €
Anteilig Unternehmenskooperationen 375 € n.a.
Search Engine Advertisement 1.000 € 400 €
Anteilig Social Media 30 € 30 €
Anteilig Hiwi 20 (10) Std. pro Monat* 326 € 163 €
Anteilige Mietlizenz InDesign 16 € 16 €
Anteilig Personalkosten 1VZA (0,5)* 6.126 € 3.063 €
Programmlinie IIT - Gesamt 21.448 € 9.602 €
Anzeigen (Print und Online) 5.000 € 2.000 €
Flyer (5.000 bzw. 2.500 Stiick) 300 € 200 €
Ausfiihrliche Informationsbroschiire

(2.500 bzw. 1.000 Stiick) 1.000 € 600 €
Mailing in hardcopy (500 bzw. 250) 825 € 413 €
Kosten Kooperation Bahn (z. B. Netz-

werkveranstaltungen) 1.000 € 750 €
Anteilig Kontinuum Flyer (5.000/2.500) 75 € 50 €
Anteilig Werbemittel 375 € 250 €
Fachmesseauftritte 5.000 € 1.667 €
Anteilig Unternehmenskooperationen 375 € n.a.
Search Engine Advertisement 1.000 € 400 €
Anteilig Social Media 30 € 30 €
Anteilig HiWi 20 (10) Std. pro Monat* 326 € 163 €
Anteilige Mietlizenz InDesign 16 € 16 €
Anteilig Personalkosten 1VZA (0,5)* 6.126 € 3.063 €
Programmlinie IV - Gesamt 13.623 € 7.022 €
Anzeigen (Print und Online) 3.000 € 1.500 €

Kontinuum AP A 3und AP A 6 Seite 22 von 48



Flyer (5.000 bzw. 2.500 Stiick) 300 € 200 €
Ausfiihrliche Informationsbroschiire
(2.500 bzw. 1.000 Stiick) 1.000 € 600 €
Informationsveranstaltung 1.000 € 750 €
Anteilig Kontinuum Flyer (5000/2500) 75 € 50 €
Anteilig Werbemittel 375 € 250 €
Anteilig Unternehmenskooperationen 375 € n.a.
Search Engine Advertisement 1.000 € 400 €
Anteilig Social Media 30 € 30 €
Anteilig HiWi 20 (10) Std. pro Monat* 326 € 163 €
Anteilige Mietlizenz InDesign 16 € 16 €
Anteilig Personalkosten 1VZA (0,5)* 6.126 € 3.063 €
Summe (netto) 77.967 € 35.828 €
Sonstiges** (10% bzw. 5% der Gesamt-
kosten) 7.797 € 3.583 €
Summe inkl. Sonstiges 85.764 € 35.617 €
‘ Gesamtsumme (netto) 85.764 € 39.411 €

*Bis zum 14.08.2017 {iber das SSP finan-
ziert, anteilig ausgerechnet (4,5 Monate)

**Inklusive Biiromittel, Riicklagen fiir
spatere Alumni-Arbeit etc.

Abbildung 5: Budgetplan
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5.2 Zeit-und Aktionsplan

Der Zeit- und Aktionsplan, als Matrix dargestellt, steht in enger Abhingigkeit zur Budgetplanung. Er
bezieht sich auf den zeitlichen Rahmen der Markteinfithrung (2017). Grundsétzlich unterscheidet
der Zeit- und Aktionsplan zwischen einmaligen Aktionen, wie zum Beispiel das Schalten einer An-
zeige in einem relevanten Fachmagazin, und fortlaufenden Aktionen. Die fortlaufenden Aktionen
umfassen u. a. die Pflege der Website, die Aktualisierung der Seminardatenbanken, die fortlaufende
interne Vernetzung (Artikel hoch3, Vernetzung Alumni Management, Kommunikation & Medien und
Vernetzung und Kooperation mit den Fachbereichen etc.). Diese werden von der geplanten Vollzeit-
aquivalentstelle (respektive halben Vollzeitiquivalentstelle) iibernommen, weshalb sie an dieser
Stelle nicht extra als Teil der Zeit-Aktions-Matrix aufgefiihrt werden. Diese Matrix stellt eine Pla-
nungsgrundlage dar die im Projektverlauf jederzeit den aktuellen Umstédnden entsprechend ange-
passt werden kann.

Zeit- und Aktionsplan
Marketing Kontinuum 2017

Vorlaufige Planung (23.09.2016)

Mafnahmen/Zeit 1 2|1 3| 4| 5| 6 7| 8| 9] 10| 11| 12

Anzeigen Print PL [ X |x

Anzeigen Print PL II X |x

Anzeigen Print PL III X |x

Anzeigen Print PL IV X |x

Anzeigen Online PL I X X

Anzeigen Online PL II X X

Anzeigen Online PL III X X

Anzeigen Online PL IV X

Post-Mailing (I, II, III) X

E-Mail Mailing (I, II, III, IV) X |x

Informationsveranstaltung (I, II, III, IV) X |x

Messe Auftritte PL I (AMD Stuttgart erst 2018)

Messe Aulftritte PL II X

Messe Auftritte PL III X X
Search Engine Optmisation X |x |x [x |x |x

Search Engine Advertisement X |x |x |x

Aufbau und Pflege Social Media (Xing) X [x |x |x [|x |x |x
Pressemitteilungen X X |[x |x
Direktmarketing (per Telefon) X |x |x |x x [x |x

Abbildung 6: Zeit-und Aktionsplan
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5.3 Controlling

Das Controlling der Markteinfiihrungsstrategie erfolgt iiber die Evaluation der Marketingmaf3nah-
men. Im Zuge des monatlichen Marketingberichts werden u. a. die generierten Veroffentlichungen
und die Besuche der Website der SSW ausgewertet und in Zusammenhang zu den durchgefiihrten
Marketingaktionen gesetzt (Berichtsvorlage im Anhang C). Teil des monatlichen Marketingberichtes
ist aullerdem die quantitative Auswertung der Frage ,Wie sind Sie auf uns aufmerksam geworden?*
der Anmeldeformulare. Es folgt die Interpretation der Daten/Statistiken, auf deren Grundlage die
Revision/Korrektur des urspriinglichen Marketingplans basiert.

Die Berichtsvorlage wird den Ergebnissen des Projektfortschritts angepasst. So erfolgt beispielsweise
zeitnah die Erweiterung um die Bereiche Social Media und Dienstleistungsorientierung der SSW.
Mogliche Kennzahlen zur Evaluation der Social Media-Strategie sind beispielsweise die Anzahl der
Posts, die Anzahl der Likes und Shares sowie der Follower. Die Dienstleistungsorientierung der SSW
wird anhand folgender Kennzahlen gemessen:

1 Reaktionszeit auf Anfragen (Zielwert ist ein Arbeitstag, Toleranz bis zu drei Arbeitstagen)
Anzahl an Beschwerden

=

1 Zufriedenheit der Teilnehmenden hinsichtlich der organisatorischen Prozesse (Bewertung er-
folgt anhand von Schulnoten)

Die Anzahl der Nachfragen der Interessenten, die Anzahl an Beschwerden sowie die Reaktionszeit
auf Anfragen werden fortlaufend erfasst. Dabei wird der Mittelwert der Reaktionszeit im monatli-
chen Marketingbericht abgebildet. Um die Aussagekraft der absoluten Zahlen , Anzahl der Nachfra-
gen der Interessenten“ und ,, Anzahl an Beschwerden“ zu erh6hen, werden diese ins Verhiltnis zu
der monatlichen Anzahl an Anmeldungen gesetzt und in den Marketingbericht aufgenommen. Die
Zufriedenheit der Teilnehmenden hinsichtlich der organisatorischen Prozesse erfolgt zusammen mit
der Evaluation der Dozierenden zum Semesterende. Die zentrale marketingrelevante Frage in die-
sem Zusammenhang wird sein ,,Werden Sie Ihren Freunden/Bekannten/Kollegen von Threr Weiter-
bildung an der TU Darmstadt berichten?/Werden Sie uns weiterempfehlen?/Wenn ja, warum?“.

Teil des Controllings ist aulerdem die halbjdhrliche Analyse der Marketingaktivitdten der Wettbe-
werber entsprechend der Vorlage im Anhang E sowie die jahrliche Analyse des Weiterbildungsmark-
tes. Die Ergebnisse dieser Analysen erméglichen gegebenenfalls notwendige Anpassungen hinsicht-
lich der definierten Kommunikationsziele und -leitlinien (insbesondere der Alleinstellungsmerkmale)
sowie der Positionierung der SSW der TU Darmstadt.

Ein jahrlicher Bericht, der sich aus den monatlichen Auswertungen der Marketingaktionen speist,
setzt die gewonnenen Daten in einen grofleren zeitlichen Zusammenhang.
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6. Fazit

Das vorgeschlagene Strategieszenario zur Markteinfiihrung der im Projekt Kontinuum entwickelten
berufsbegleitenden Masterstudienginge sowie des Zertifikatsprogramms baut auf der Analyse der
Marketingaktivititen der zentralen Wettbewerber sowie auf den Ergebnissen aus der Zielgruppen- und
Marktanalyse auf. Insbesondere die Ergebnisse aus der Analyse der Marketingaktivititen der Benchmarks
unterstreichen die steigende Bedeutung des Weiterbildungsmarketings. So nutzen, wenn auch sehr
unterschiedlich in der Umsetzung, alle untersuchten Wettbewerber eine breite Mischung an Marketing-
kanilen, um sich nachhaltig im nationalen Weiterbildungsmarkt zu positionieren.

Demnach sollte auch die SSW aktiv in die 6ffentlichkeitswirksame Darstellung ihrer Weiterbildungsan-
gebote treten. Entsprechend skizziert dieses Papier einen Maldnahmenplan (Zeit- und Aktionsplan sowie
min. und max. Budgetplan) mit dem Ziel, eine entsprechende marketingstrategische Entscheidung
herbeizufiihren. Der Mafnahmenplan vereinigt und operationalisiert die Uberlegungen aus dem
Kommunikations- und dem Netzwerkkonzept (Kap. 3 und Kap. 4) und bildet den Schwerpunkt dieses
Papieres.

Das Ziel dieses Papieres ist es, auf der einen Seite eine mogliche Strategie zur Markteinfithrung der
berufsbegleitenden Kontinuum-Masterstudiengénge zu beschreiben und auf der anderen Seite zwei
Szenarien (min. und max. Budgetplan) zur Operationalisierung dieser darzulegen, um eine entsprechen-
de marketingstrategische Entscheidung herbeizufiihren.
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Anhang

Anhang A: Selbstverstandnis der Servicestelle Weiterbildung der TU Darmstadt

TECHNISCHE
UNIVERSITAT
DARMSTADT

AN

Wissenschaftliche Weiterbildung an der TU Darmstadt

Anspruch & Selbstverstindnis

Die Servicestelle Weiterbildung der TU Darmstadt (SSW) verfolgt den Anspruch bedarfsgerechte,
berufsbegleitende Weiterbildung auf Universititsniveau aktiv zu fordern und voranzutreiben. Um
dieses Ziel erfolgreich umzusetzen, versteht sie sich, neben ihrer Funktion als interne Servicestelle
fiir universitire Fachexpert(inn)en, als zentralen Knotenpunkt, in dem Erfahrungen aus
Berufspraxis in Industrie, Wirtschaft und Verwaltung auf das gebiindelte Wissen der universitaren
Forschung treffen und in fundierten Weiterbildungsformaten miinden. Dabei ist das Selbstverstind-
nis der SSW stark gepragt durch ihre Rolle als Vermittlerin zwischen Vertreter(inne)n der Universi-
tat und der Industrie, Wirtschaft und/oder Verwaltung.

Zukunft & Verantwortung

Als Institution der TU Darmstadt ist sich die Servicestelle Weiterbildung ihrer besonderen, ge-
sellschaftlichen Verantwortung zur Férderung der Bildung und des lebenslangen Lernens zu jedem
Zeitpunkt ihres Handelns bewusst. Weiterhin unterstiitzt sie mit Kontinuum den Anspruch der TU
Darmstadt in den Zukunftsfeldern Bauen und Wohnen, Information und Kommunikation sowie
Mobilitat fiihrend zu sein. Mit ihren Weiterbildungsangeboten, insbesondere den wahrend des
Projektes Kontinuum entstehenden berufsbegleitenden Masterstudiengingen, erweitert die
Servicestelle Weiterbildung das Angebot der TU Darmstadt und qualifiziert Berufstatige fir
anspruchsvolle Fach- und Fiihrungsaufgaben.
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Anhang B: Startseite der Wissenschaftlichen Weiterbildung

Weiterbildung an der TU Darmstadt

Herzlich Willkommen auf unserer Webseitel

Kontakt
Technische Universitdt Darmstadt
Wissenschaftliche Weiterbildung

) Arbeitszeiten: montags,
Thre Vorteile: dienstags und donnerstags von

Die TU Darmstadt bietet Ihnen praxisnahe Weiterbildung auf Universitatsniveau.

» Konzentriert spezielles und facheribergreifendes Wissen erwerben
» Arbeit an Fallbeispielen aus Threr beruflichen Praxis

# Dozierende mit aktueller wissenschaftlicher Expertise

» VergroBerung Thres Metzwerks

# CP (Leistungspunkte) kinnen erworben und auf ein spateres Studium angerechnet werden

Haben Sie Fragen?

Vermissen Sie ein Seminar zu einem bestimmten Thema?

Interessieren Sie sich fiir eine individuelle Forthildunaslésung fir Ihr Unternehmen?
Melden Sie sich bei uns!

Unsere Angebote

Zertifikatskurse:

Sicherheit in der Laseranwendung

Energieberater(in) und Fachplaner(in) TU Darmstadt

IT-Sicherheit

Seminare:

Interkulturelle Kompetenzen
Fachkommunikation auf Tirkisch

Franzdsisch fiir Ingenieur{inn)e{n)

Onlinerecht fir Micht-Jurist({inn}en

Softwarerecht fir Micht-Jurist{inn)en nachster Seminartermin: 29. September 2017

Urheberrecht fiir Web-Designer{innen)

Sonstige Weiterbildungsangebote der TU Darmstadt:
Lehrerfortbildung
Schreibberatung

Fortbildungen Gesundheit

B.00 - 12.00 Uhr
Jeanine Darr, M.5c.
Referentin fr
Wissenschaftliche
Weiterbildung

51|05 110
Maodalenenstralie 12
54289 Darmstadt

t. +48 6151 16-27048
18 +45 6151 16-27049

EAdoerr. je @pyw. tu-...

Arbeitszeiten:
Mo, Do 08:00-12:00 h,
Di 08:00 - 13:00 h

Dipl.-Pad. Tabea Kreuzer,
MEA

Leitung Wissenschaftliche
Weiterbildung

5105 111

Magdalenenstralbe 12
£4289 Darmstadt

Fkreuzer. ta@pvw. tu-...

Arbeitzzeiten:
Ma, Di, Mi 13:30 - 16:30 h

-

Kontinuum AP A3 und AP A6

Seite 28 von 48



Anhang C: Berichtsvorlage Marketing Monatsbericht

Marketing Monatsbericht: Zeitraum eintragen

A) Aktionen

Auflistung der Marketingaktionen im Zeitraum

B) Ergebnisse

Pressespiegel

Statistiken/Kennzahlen Website

Seitenansichten:

Eindeutige Seitenaufrufe:

Besucher insgesamt:

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer:

Abgesprungen in Prozent (haben die Website nach einer Seite verlassen):

Top 3 der am haufigsten besuchten Seitenansichten (SA):
Seite Anzahl

Besucherlog (Ausschliel3lich Suchmaschinen und direkte Zugriffe):
Weiterleitung iiber externe Websites: Anzahl

Anmeldeformulare
Statistik Anmeldeformulare

C) Interpretation und Planung
Interpretation
Planung
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Anhang D: Abbinder

Hintergrund:

Wissenschaftliche Weiterbildung an der Technischen Universitdat Darmstadt

Bereits seit 2001 bietet die TU Darmstadt wissenschaftliche Weiterbildung auf Universitdtsniveau an.
Hierbei fungiert der Bereich Wissenschaftliche Weiterbildung als zentraler Knotenpunkt, an dem
Erfahrungen aus Berufspraxis in Industrie, Wirtschaft und Verwaltung auf das gebiindelte Wissen
der universitdren Forschung treffen. Zum Angebotsportfolio gehéren neben den berufsbegleitenden
Masterstudiengdngen wissenschaftlich fundierte, interdisziplindre und praxisnahe Weiterbildungs-
formate, wie z. B. Zertifikatskurse und maf3geschneiderte Inhouse-Seminare.
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Anhang E: Screenshots einzelner Marketingaktivitaten
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