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Zusammenfassung

Ziel des vorliegenden Papiers ist es, die Bereitschaft von Studieninteressierten zu einem
Studium in den neuen Landern unter Berilicksichtigung emotionaler und rationaler Kriterien
zu untersuchen. Mittels einer Online-Befragung wurden rund 1.500 deutsche Studieninteres-
sierte vor Aufnahme ihres Bachelor- oder Master-Studiums zur Einstellung zum Studium in
den neuen Bundeslandern befragt. Des Weiteren wurden mdgliche relevante EinflussgréRen
dieses Images des ostdeutschen Studiums erhoben, u.a. die Folgenden: die Kostenein-
schatzung in der Region, das Image der Region, die Mobilitdtsbereitschaft sowie die Prasenz
und Starke einer regionalen Identitat als ost- oder westdeutsch. Neben einer deskriptiven
Analyse konnten mittels Regressionsanalyse kausale Zusammenhange zwischen den De-
terminanten und der untersuchten Einstellung Gberpruft werden, um diese letztendlich besser
erklaren zu koénnen. Basierend auf den unterschiedlichen Einstellungen lieRen sich mit einer
Clusteranalyse vier verschiedene Gruppen von Studieninteressierten identifizieren. Die Er-
gebnisse weisen allgemein auf ein gutes Image der Hochschulen, jedoch eine weitgehend
fehlende emotionale Bindung und demnach eine niedrige Studienbereitschaft Ost hin. Aus-
schlaggebend hierfiir sind in den meisten Fallen die Prasenz einer regionalen Identitat, die
Bewertung der Region und der Menschen sowie der emotionale Bezug zur Region, also eher
weiche, hochschulexterne Faktoren. Insgesamt divergieren die Ergebnisse bisweilen nach
Ost- und West-Studieninteressierten und potentiellen Bachelor- oder Master-Studierenden.
Schlief3lich lassen sich daraus nicht nur zielgruppenspezifische Marketing-Implikationen fir
die ostdeutschen Hochschulen, sondern auch fur die neuen Bundeslander, ableiten.

Abstract

The aim of this paper is to investigate the willingness of prospective students to take up a

study programme in the new German Laender, taking into account the emotional and, more

importantly, rational criteria. A total of 1,500 prospective students in Germany were inter-

viewed via an online survey just aheadmmein st art.
one of the new German Laender. The variables that could be relevant in terms of having an

influence on the image of east German study programmes have also been investigated, for

example the estimation of costs in the region, the image of the region, the readiness for mo-

bility and the existence and strength of an east or west German regional identity. In addition

to a descriptive analysis, the causality between the determinants and the stance examined

was tested by a regressive analysis in order to give a better explanation of these. Using a

cluster analysis, four separate groups of prospective students could be identified based on

the different attitudes. The results generally show a good image for east German higher edu-

cation institutions, but there is generally no emotional bond and therefore little willingness to

take up a study programme in the new German Laender. The decisive factors are mainly the

presence of a regional identity, the assessment of the region and the people there as well as

the emotional attachme nt t o t he regi on, i . e. rather rfisoft o
sityo6s s pher Bhe redults diffef dvaradl with eespect to whether the prospective

students are from east or west Germany and whethertheyareBac hel or 6 s ogreeMast er
students. Target specific marketing implications can be therefore be drawn not only for east

German HElIs but also for the new German Laender.
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1 RELEVANZ UND ZIELSTELLUNG DER UNTERSUCHUNG

1.1 Problemstellung

AGut , besser, 'Ot Sdalagrzeien wie aiesdr!ilfernahmen in den letzten
Jahren diverse 6ffentliche Medien die Marketingkommunikation fur die ostdeutschen Hoch-
schulen. So wachst durch den steigenden Wettbewerb im deutschen Hochschulsystem auch
die Bedeutung des Hochschulmarketing. Besonders die Hochschulen in den neuen Landern
sehen sich kinftig mit der Gefahr einer Kapazitatsunterauslastung konfrontiert.

Wahrend fur die alten Lander in den kommenden Jahren ein Anstieg der Hochschulzu-
gangsberechtigten verlasslich prognostiziert wird,? verlauft diese Entwicklung in den neuen
Landern kontrér, was unter anderem auf die schwachen Geburtenjahrgédnge zu Beginn der
90er Jahre und wesentliche Bevolkerungsverluste durch Abwanderung zurtckzufiihren ist.
Hinzu kommt ein fortbestehendes Wanderungsdefizit der ostdeutschen Lander mit Bezug auf
die studienberechtigte Bevolkerung, die ein Studium in den westdeutschen Lé&ndern auf-
nimmt. In Folge dessen sind die ostdeutschen Hochschulen der Gefahr der Kapazitatsunter-
auslastung ausgesetzt.

Um die Existenz der einzelnen Hochschulen in den neuen Bundeslandern und ebenso die
Sicherung eines bundesweit ausgeglichenen Hochschulsystems gewahrleisten zu kénnen,
wird derzeit, auf Initiative des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung (BMBF), eine
bundesweite Imagekampagne durchgefiihrt.® Aktivitaten in der Marketingkommunikation fiir
die Hochschulbildung in den neuen Landern sind bereits auf Lander- und Hochschulebene
Zu beobachten. So entwickeln einzelne Hochschulen Marketing- und Kommunikationskon-
zepte, welche explizit die Studierendenrekrutierung in den alten Bundeslandern vorsehen
ebenso wie die Lander durch Wissenschaftskampagnen ihre Hochschulen in den westlichen
Bundeslandern bewerben.

Die Entwicklung stringenter Marketingkonzepte setzt indes eine Vielzahl von Informationen
Uber die Zielgruppe(n) voraus. Mit dem Datenatlas fur das deutsche Hochschulsystem hat
CHE Consult basierend auf Informationen der amtlichen Statistik bereits eine solide Basis fur
das, insbesondere zielregionenspezifische, Studierendenmarketing gelegt. Demgegeniber
sind Informationen Ulber die eher weichen Faktoren, insbesondere die Meinungen, Planun-
gen, Einstellungen und Images der jungen Menschen im studierfahigen Alter nach wie vor
Mangelware. Vor diesem Hintergrund hat CHE Consult in Zusammenarbeit mit der Professur
fur Medien und Marketing der Bauhaus-Universitat Weimar im Jahr 2007 eine explorative
Befragung von Studieninteressierten zu deren Vorstellungen von einem Studium in den neu-
en Bundeslandern konzipiert und durchgefiihrt. Die hiermit vorliegende Studie knlpft daran
an, entwickelt diese Studie weiter und stellt sie vor allem auf eine reprasentative Basis.

1.2 Zielstellungen der Untersuchung

Zwar existieren schon zahlreiche Untersuchungen zu den Einflussfaktoren der Studienwabhl,
jedoch kann keiner dieser Befunde Aufschluss tber die Hintergriinde der spezifischen Wan-
derungsproblematik innerhalb Deutschlands, in diesem Sinne vornehmlich eine Wanderung
zum Studium von Ost nach West, ausbleibende Wanderungen von West nach Ost, liefern.

! Mader (2007).

2 vgl. von Stuckrad/ Gabriel (2007, S. 13-17).
% Nahere Informationen zur Kampagne sind der Website www.hochschulkampagne.de zu entnehmen.
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Das HoF Wittenberg publizierte im Jahr 2006 eine allgemeine Studie zur Studierwilligkeit
deutscher Abiturienten.* Der Fragebogen inkludiert u.a. spezifische Fragen zu dem Studium
in den neuen und alten Bundeslandern, wie beispielsweise die Vor- und Nachteile oder die
Absicht zur Studienaufnahme in der jeweiligen Region. Zwar sind die Ergebnisse der quanti-
tativen Untermalung bestehender Ansichten zum Studium in den neuen Landern dienlich, es
werden jedoch keine Kausalzusammenhénge zwischen einzelnen Kriterien und der letztend-
lichen Studienortbewertung untersucht.
Weiterhin fuhrte die HIS GmbH im Rahmen ihrer regelmafigen Studierendenbefragung im
Dezember 2007 eine spezifische Abfrage zur Bewertung des Studienortes in Bezug auf die
alten und neuen Bundeslander durch,® anhand derer sich eine Tendenz der wahrgenomme-
nen Schwachen und Starken der Hochschulen vermuten lasst. Eine Sonderauswertung aus
dem CHE-Hochschulranking zeigt zudem die spezifischen Starken der ostdeutschen Hoch-
schulen.® Beide Studien konzentrieren sich indes auf klar wahrnehmbare Aspekte, lassen
jedoch die eher weichen, in der Person der Studienanfanger/-innen liegenden Faktoren au-
Ren vor. Zudem werden in beiden Fallen Studierende, nicht Studieninteressierte fur Bache-
lor- und Masterstudiengange, befragt. Weiterer Forschungsbedarf besteht vor diesem
Hintergrund in der Beantwortung der folgenden wichtigen Fragen:

e Wodurch wird das Hochschulimage determiniert?

e Worin werden Vor- und Nachteile des Studiums in den neuen Landern gesehen?

e Inwieweit beeinflussen latente Vorbehalte der Studienanfanger/-innen gegeniber

dem Studium in den neuen Landern die faktische Studienortwahl?
e Wodurch lassen sich Studieninteressierte mit besonders positiver bzw. negativer Ein-
stellung zum Studium im Osten charakterisieren?

So ist es Ziel der Untersuchung, vorstehende Fragen anhand belastbarer empirischer Be-
funde beantworten zu kénnen. Es gilt dartiber hinaus, Aufschluss Uber die Gedanken, Geflih-
le und Immatrikulationsbereitschaft von Studieninteressierten mit Bezug auf ein Studium in
den neuen Bundeslandern zu erhalten. Die Einstellung als Forschungsobjekt eignet sich
hierfir aufgrund von drei Charakteristika im besonderen Mal3e. Erstens fungiert sie als be-
deutendes psychologisches Konstrukt bei hoch involvierten Entscheidungen. Zweitens kon-
stituiert sie sich, laut verhaltenstheoretischen Annahmen, aus drei Komponenten: der
kognitiven Bewertung, des emotionalen Bezugs sowie der Handlungsintention.” Drittens,
steht sie in engem Zusammenhang zum Image, was flr die einzelnen Hochschulen sowie
auch Hochschulgruppen von erheblicher Bedeutung ist. So sollen im Zuge der Untersuchung
relevante EinflussgrofRen identifiziert und deren Wirkungsweise auf die Einstellung zu dem
Studium in den neuen Landern analysiert werden. Schlief3lich sollen die Ergebnisse als Ba-
sis zur Herleitung konkreter Handlungsempfehlungen der ostdeutschen Hochschulen mit
Bezug auf ihr Studierendenmarketing fungieren.
Die Studie hebt sich damit von bisherigen Forschungsaktivitdten im Hochschulwesen vor
allem durch die quantitative Analyse von Kausalitdten mittels multivariater Verfahren und die
Reprasentativitat der Ergebnisse fur potentielle Bachelor- sowie Masterstudierende ab. Da-
riber hinaus werden Kriterien der spezifischen Studienwahl in Deutschland bericksichtigt,

*vgl. Lischka (2006).

® vgl. Krawietz / Heine (2007).

6 Vgl. Berthold/Langer von Stuckrad (2008).
" Vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2006).
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die nicht explizit ein Teil des Hochschulwesens sind, dieses und diesbezlgliche Entschei-
dungen aber in deutlichem Mal3e determinieren.

2 FORSCHUNGSSTAND ZUM MARKETING DEUTSCHER HOCHSCHULEN

2.1 Studierendenmarketing an deutschen Hochschulen

Studierendenmarketing. Bevor im Folgenden auf die aktuellen Aktivitdten der Hochschulen
im Studierendenmarketing eingegangen werden wird, gilt es zunachst den Begriff an sich
von samtlichen umlaufenden Marketingbegriffen im Hochschulkontext abzugrenzen. Der Be-
griff des Studierendenmarketing hat hierbei sich hauptsachlich in der Hochschulmarketing-
praxis etabliert und wird in der Literatur weder definiert noch als spezieller Bereich erlautert.
Vielmehr wird er in Zusammenhang mit der Kundenorientierung im Wettbewerb um Studie-
rende® gebracht oder einzelne Kategorien wie Studierendenrekrutierung und -bindung wer-
den herausgegriffen.’

Wie Kotler und Fox in ihren Ausfihrungen zum strategischen Marketing von Hochschulen
explizieren, fundiert die Effektivitdt von Marketing einer Hochschule auf der zielgerichteten
Orientierung am Kunden, spezifischer dessen Wiinschen und Bediirfnissen.’® Demnach soll-
te sich die Hochschule im Ausbildungsmarkt vor allem mit den Praferenzen der potentiellen
und aktuellen Studierenden befassen. Dennis bezieht das Hochschulmarketing sogar
ausschlieClich auf die Studierendenm?2rkte: APer
education marketing is nothing more than offering the right academic programs and courses
at the right time and pl ac‘eDemnaah simplificiertsie gMart st u d e
zunachst die Notwendigkeit des richtigen Leistungsangebots und der Aktivierung der rele-
vanten Zielgruppe, verdeutlicht aber anschlieend die Komplexitat der Entwicklung und
Durchfilhrung eines solchen Marketingplans.'? Es ist jedoch darauf Wert zu legen, dass Stu-
dierendenmarketing nicht mit Hochschulmarketing gleichzusetzen ist, vielmehr hat es samtli-
che Marketingaktivitaten in Bezug auf die potentiellen, aktuellen und ehemaligen
Studierenden zum Gegenstand. Demnach lassen sich die allgemeinen Prozesse auf dieses
zielgruppenspezifische Marketing Ubertragen, indem die einzelnen Instrumente der Produkt-,
Kommunikations-, Distributions- und Preispolitik aufeinander abgestimmt und auf die Win-
sche und Bediirfnisse der Zielgruppe ausgerichtet werden.*®

Um die Ziele im Studierendenmarketing erreichen zu kénnen, werden haufig Erkenntnisse
aus dem Transaktions- und dem Beziehungsmarketing herangezogen. Wéahrend das Trans-
aktionsmarketing nur den Austausch an sich fokussiert,* dient das Beziehungsmarketing der
Al é] Steuerung und Ausgestaltung |l angfrigstiger,
gen Partnern [ é] egenseaig ievoizudyendergesehiftlicke Zgsammenar-
beit si ch &nrHoshscauleh gewinnfidas Beziehungsmarketing in Bezug auf alle
Kunden der Bildungsinstitution, vor allem aber fir das Studierendenmarketing, zunehmend

8 Vgl. Schwaiger/ Schloderer (2006, S. 50).

o Vgl. Dennis (1998); Sevier (1998); Hennig-Thurau/ Langer/ Hansen (2001).
19 vgl. Kotler/ Fox (1985, pp. 8-10).

! Dennis (1998, pp. 31).

2 vgl. Dennis (1998, pp. 31-32).

13 vgl. Kotler/ Fox (1985, pp. 10).

4 vgl. Kotler/ Bliemel (2001, S. 17).

!> Kotler/ Bliemel (2001, S. 19).
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an Relevanz,* da fiir dieses hier die besten Voraussetzungen gegeben sind: Zunéchst ist an
der Stelle die Unsicherheit der potentiellen Studienanfanger bzgl. ihrer Berufs- und Studien-
wahl zu erwahnen, wonach diese einer vorhergehenden Betreuung voraussichtlich positiv
gegenuber treten. An zweiter Stelle bildet die aktive Partizipation der Studierenden an der
Leistungserstellung eine ausgezeichnete Grundlage eines Beziehungsaufbaus. Grinde fir
die Bindung der Studierenden sind somit die Steigerung der Qualitat der Lehre, die Vermin-
derung der Studienabbrecherzahlen und die Unterstitzung der Hochschule seitens der
Alumni/ae in Form von Mundpropaganda, Kooperation oder Spenden.'” Grundsétzlich gilt
das Verstandnis der Zielgruppe, ihrer Merkmale und Praferenzen als fundamentale Voraus-
setzung fir ein erfolgreiches Beziehungsmarketing, weshalb sich die Hochschulen kiinftig
mehr der Erforschung der (potentiellen) Studierenden zuwenden sollten.
Studierendenmarketing-Forschung. Die wissenschaftliche Bearbeitung der Thematik be-
fasst sich nach friihen Werken zu den Marketinginstrumenten, dem strategischen Marke-
tingmanagement und der Positionierung von Hochschulen zunehmend mit der Untersuchung
der Kundenbindung im Hochschulkontext.'® Hierbei tragt die Marketing- und speziell die
Konsumentenforschung nicht nur zur Zielgruppenanalyse bei, sondern liefert in diesem Zu-
sammenhang die Basis fur die Entwicklung effektiver Marketingprogramme.

Auf internationaler Ebene wurde sich bereits in den 70er Jahren der Thematik angenommen,
dem folgte zehn Jahre spater eine erste Monographie von Kotler und Fox'® und seit 1988
werden internationale Forschungsaktivitaten und Theorien zum Hochschulmarketing u. a. im
AJournal of Marketing for Higher Educationi dok:
den international etablierten wissenschaftlichen Journals von der Auseinandersetzung mit
grundsatzlichen und strategischen Fragen des Hochschulmarketing® bis hin zur Konsumen-
tenforschung mit dem Fokus auf (potentielle) Studierende.?* Uber die Erkenntnisse einiger
weniger Studien zum Beziehungsmarketing im Hochschulkontext hinaus, weist die wissen-
schaftliche Grundlagenforschung in dem Bereich jedoch noch deutliche Defizite auf.?

Eine ahnliche Konzentration auf diese Teilbereiche ist auch in der deutschsprachigen Litera-
tur zu verfolgen. So widmeten sich mehrere Dissertationen der Anwendung des strategi-
schen Marketing an Hochschulen,?® unterdessen befassten sich andere mit dem Marketing
im Hochschulwettbewerb® und der Hochschule als Marke.?> Obwohl einigen dieser Arbeiten
eine relativ simple Ubertragung der allgemeinen Marketingansatze auf die Hochschulthema-
tik unterstellt werden kann, trugen sie dennoch zur Forderung der Diskussion der Thematik
bei.?® Weiterhin stehen vor dem Hintergrund der Studierendenrekrutierung auch der Studien-
entscheidungsprozess und dessen Einflussfaktoren im Fokus der Forschungsinteressen.
Hierzu existieren schon seit den frlhen 80er Jahren theoretische und empirische Untersu-
chungen.”’

1% vgl. Miiller-Béling (2007, S. 8-9); Langer/ Beckmann (2009).

Vgl. Hennig-Thurau/ Langer/ Hansen (2001, pp. 332).

18 \gl. Hennig-Thurau (2004, S. 85).

19 vgl. Kotler/ Fox (1985).

Vgl. Canterbury (1999); Brookes (2003).

2 Vgl. Athiyaman (1997); Hennig-Thurau/ Langer/ Hansen (2001); Arnett/ German/ Hunt (2003).
Vgl. Arnett/ German/ Hunt (2003, pp. 89); Langer/ Beckmann (2009).
2 vgl. Trogele (1995); Schober (2001).

24 vgl. Heiland (2001).

% vgl. Gerhard (2004).

Vgl. Miller-Béling (2007, S. 8).

z Vgl. Stagel (1984); Guggenberger (1991); Tutt (1997).
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Deutsches Studierendenmarketing. Heiland beschreibt die Situation des Hochschulmarke-
ting in Deutschland im Jahr 2001 noch f os
nachfragenden werden durch die Implementierung und Bertcksichtigung von Marketing-
Konzepten in den Mittelpunkt der Betrachtung gerickt, es tberlebt der, der beim politischen
Verteilungskampf anf Latseireh Ausfithiurgénpassen sich detitscliie
Hochschulen zwar mehr und mehr den neuen Anforderungen der Markte an, haben jedoch
die zentrale Verankerung des Hochschulmarketing in der Institution noch nicht internalisiert.
Dennoch, so verdeutlicht Heiland, seien sich die Hochschulen ihrer Probleme und der Not-
wendigkeit der Nachfragerorientierung bewusst.?

Eine Bestandsaufnahme der praktischen Anwendung von Marketing an deutschen Hoch-
schulen gestaltet sich in der Weise schwierig, da hierzu nur sehr wenig empirische Befunde
vorliegen. Im Folgenden fungieren die Ergebnisse einer Befragung von 123 Hochschul-
Rektor/-innen bzw. Prasident/-innen im Jahr 2003 zur Veranschaulichung der Argumentati-
on.*® Bei diesen sollte jedoch stets beriicksichtigt werden, dass die individuellen Angaben
von der Realitat positiv abweichen kénnen.*

Diverse Hochschulen verfiigen bereits Uber Leitbilder und Strategien, welche eine gute
Grundlage fiir die Ausrichtung eines Marketingkonzeptes darstellen.®? So gaben in der Hoch-
schulbefragung von Briser 88 Hochschulen an, ein Leitbild zu besitzen, wobei die alten
Bundeslander mit 87% deutlich {iber den neuen (70,5%) liegen.** Zudem behaupteten zwar
40%, dass in der Hochschule ein Marketingkonzept vorlage,* jedoch gibt es aktuell keine
empirischen Befunde zur Struktur, Organisation und Umsetzung dieser Konzepte. Darlber
hinaus wird der Presse- und Offentlichkeitsarbeit oft eine zentrale Funktion im Marketing zu-
gesprochen. So argumentiert eine Professorin der Universitat Minster zugunsten des Be-
griffs der Hochschul-PR anstelle des Hochschulmarketing, weil im Fokus der Analyse die
Offentlichkeiten und nicht die Markte der Hochschule stiinden.®® Dies reif3t nur exemplarisch
die bestehenden Missverstdnde bei der Umsetzung von Marketingkonzepten im Bildungs-
wesen an: Dass Marketing mehr bedeutet, als nur die AuRenwirkung einer Hochschule,®®
wird hierbei haufig ausgeblendet.

Andererseits entwickelten die Hochschulen schon seit Anfang der 1990er Jahre Evaluations-
konzepte zur Qualitatskontrolle der Lehre. Hierbei ist vor allem die Entwicklung der Instru-
mente TEACH-Q und FACULTY-Q hervorzuheben.®” Heute filhren mehr als zwei Drittel der
Hochschulen regelméafige Befragungen ihrer Studierenden durch und setzen zum Teil ge-
priifte Evaluationsinstrumente zur Qualitatssicherung ein.*

Bezlglich der Marketingaktivitaten zur Gewinnung neuer Studierender erwahnten die Hoch-
schulen insbesondere Informationstage (82,4%), Veranstaltungen an Schulen (57,1%),
Schnuppertage (51,3%) und die Prasenz auf Messen (29,4%).* Allerdings konnte die Befra-

8 Heiland (2001, S. 7)

2 vgl. Heiland (2001, S. 12-14)
Vgl. Briser (2006).

L yvgl. ebd. S. 98.

32 ygl. Miiller-Béling (2007, S. 9)
% vgl. Briiser (2006, S. 53).

% vgl. ebd. S. 121.

% vgl. Rottger (2007, S. 37).
Vgl. vertiefend 2.1.

Vgl. vertiefend Hansen/ Hennig-Thurau/ Langer (2000).
% vgl. Briiser (2006, S. 57).
Vgl. ebd. S. 124.

gender
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gung nicht die Entwicklungen in den letzten Jahren beriicksichtigen. So lasst sich anhand
aktueller Presseberichte verfolgen, dass die Hochschulen in den neuen Landern verstarkte
und kreativere Zielgruppenansprache vornehmen und sich hierbei an Werbemitteln der pro-
fitorientierten Unternehmensbranche orientieren.*® Nicht minder stark mag aktuell die Hoch-
schulinitiative Ost zu einem verstarkten Bewusstsein der neuen Lander gegeniber der
Notwendigkeit von Marketingaktivitaten beitragen.

Zudem bilden diverse Studien von HIS und dem CHE vor dem Ziel des Verstandnisses der
Praferenzen von Studienanfangern eine gute Grundlage fur die Marktanalyse der Hochschu-
len, untersuchen jedoch zumeist nicht die psychologischen Hintergriinde des Verhaltens von
(potentiellen) Studierenden.

2.2 Herausforderungen fur die ostdeutschen Hochschulen

Die Herausforderungen fir die ostdeutschen Hochschulen sind fur die kommenden Jahre vor
allem auf demographische Entwicklung der Studienberechtigten und die Wanderungs-
bewegungen von Studienanfangern zurtickzufiihren. So wird bis 2020 ein Rickgang der
Hochschulzugangsberechtigten aus den neuen Bundeslandern um ca. 37 % prognostiziert,
wahrend fur die alten Bundeslander ein deutlicher Anstieg der Studienanfanger/-innenzahlen
absehbar ist.** Abbildung 1 stellt die prognostizierten Entwicklungen in den neuen und alten
Bundeslandern bis 2020 dar:
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-100.000 -

Abbildung 1: Entwicklung der Studienanfangerzahlen nach Bundeslandern bis 2020

Unterstitzend hierzu weisen die Wanderungsbewegungen innerhalb Deutschlands auf eine
weitere Problematik fur die ostdeutschen Hochschulen hin: Im Jahre 2005 nahmen rund 20%
der Studienanfanger/-innen aus den neuen Landern ein Studium in den alten Bundeslandern
auf, wahrend nur ca. 4% der westdeutschen Hochschulzugangsberechtigten ihr Studium in
den neuen Landern begannen.* Aufgrund dieser Tatbesténde stellte der Bund den Hoch-
schulen in den neuen Landern zuséatzliche Mittel zur Studierendenakquise und Durchfiihrung
einer hochschuliibergreifenden Werbekampagne der neuen Lander zur Verfigung.

0 vgl. Mader (2007); 0.V. (2007b).

*1 vgl. von Stuckrad/ Gabriel (2007, S. 12).

2 Quelle: von Stuckrad/ Gabriel (2007, S. 16). Die Prognosen wurden bei gleichbleibenden Wanderungsverhalt-
nissen in Deutschland berechnet.

43 Quelle: Eigene Kalkulation auf Basis der Daten der Kultusministerkonferenz (2007). Die Studienanfanger aus
Berlin wurden aus der Rechnung ausgeschlossen.
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Die Herausforderungen liegen unterdessen nicht allein in der Konzeption effektiver Marke-
tingprogramme auf Basis einer themenspezifischen Zielgruppenanalyse, sondern auch
grundsétzlich in der mangelnden Erfahrung der Hochschulen bzgl. integrierter Marketing-
programme. Zudem gilt es, die Effizienz der Aktivitdten sicherzustellen, so dass die ost-
deutschen Hochschulen die Gefahr umgehen, von den erwarteten Studentenbergen in den
alten Landern nur die dort nicht zugelassenen Studierwilligen zu akquirieren.

Generell fand die Thematik nicht nur zunehmende Beachtung in der Presse, sondern auch in
der Hochschulforschung einiger Institutionen.** So fiihrte die HIS GmbH im Rahmen ihrer
regelmafigen Studierendenbefragung eine spezifische Abfrage zur Bewertung des Studien-
ortes in Bezug auf die alten und neuen Bundeslander durch,* anhand derer sich zwar eine
Tendenz der wahrgenommenen Vor- und Nachteile der Hochschulen vermuten lasst, die
jedoch keinen Aufschluss Uber die latenten Einstellungen einzelner Studierender liefert.

Die Ergebnisse zeigen aber, dass die Studiengebiihren und Lebenshaltungskosten von ins-
gesamt 13% der Befragten als Nachteile der westdeutschen Hochschulen bewertet werden.
Hingegen wird das Hochschul-Image bei diesen von rund 16% als Vorteil, dagegen von
durchschnittlich 2% als Nachteil der ostdeutschen Hochschulen betrachtet.*® An der Stelle ist
der Forschungsbedarf besonders augenscheinlich, da die wichtigen Fragen mittels der Stu-
die nicht beantwortet werden kénnen: Welche Aspekte bestimmen das Image der Hochschu-
len? Warum wird dieses hier als Vor- bzw. Nachteil betrachtet? Welche Faktoren erklaren die
Einstellung zu dem Studium in dieser Region? Diesen und anderen Fragestellungen soll sich
in dem vorliegenden Arbeitspapier angenommen werden, indem die Determinanten der Ein-
stellung zum Studium im Osten im Fokus der Untersuchung stehen.

* vgl. Pasternack (2007); Krawietz/ Heine (2007).
5 vgl. Krawietz/ Heine (2007).
*®vgl. ebd., S. 15-16.
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3 THEORETISCHE ENTWICKLUNG EINES ERKLARUNGSMODELLS DER
EINSTELLUNG

Das folgende Kapitel widmet sich dem Konstrukt der Einstellung und dessen Anwendung in
Bezug auf die Thematik dieser Arbeit. Ziel ist es hierbei, ein Verstandnis fir die Einstellung
als Untersuchungsobjekt im Marketing zu schaffen und die Erarbeitung der mdglichen De-
terminanten der untersuchten Einstellung, mittels theoretischer Ansétze und empirischer Be-
funde aus der Konsumentenforschung, nachvollziehbar darzustellen.

3.1 Einstellungen als Untersuchungsgegenstand in der Marketingfor-
schung

Einstellungen werden allgemein als nicht beobachtbare, in der Psyche eines Individuums
verankerte Groéfl3en betrachtet und gelten in der Sozialpsychologie sowie in der Konsumen-
tenforschung als die meist untersuchten psychischen Determinanten des Verhaltens von
Individuen.*” Uber dieses Grundverstandnis hinaus bietet die Literatur zahlreiche Definitionen
der Einstellung an, wobei letztere haufig direkt in Verbindung zum Verhalten gesetzt und
demzufolge als Neigung zu einer bestimmten Reaktion auf ein Objekt verstanden wird.*®
Kroeber-Riel definiert Einstellung als Motivation in Kombination mit einer kognitiven Gegen-
standsbeurteilung, so dass diese eine individuelle Beurteilung eines Objektes bezliglich des-
sen Eignung zur Befriedigung eines Bediirfnisses figuriert.*?

Da diese Definitionen insgesamt weite Interpretationsspielraume zulassen, soll im Folgenden

die Einstellung als A[é] Zustand einer gelernten

entsprechenden Situation gegentuber dem betreffenden Objekt regelmafig mehr oder weni-

ger stark positiv bz erstandeg werdenv Demnuach rexistiegt ieieer e n fi

Einstellung stets in Bezug auf ein Objekt, auch im Sinne eines Verhaltens oder einer Situati-
on. Zudem gilt die Einstellung als erlernt, was zugleich bedeutet, dass sie im Laufe des Le-
bens durch diverse Einfliisse gepragt wird.>* Zum Beispiel wird die individuelle Einstellung zu
Regenwetter nicht vererbt, sondern von mehreren Determinanten bestimmt, wobei bisherige
Erfahrungen und andere Einstellungen des Subjekts u. a. von Relevanz sind.*?

Mit Blick auf die Struktur der Einstellung, unterscheidet die Wissenschaft zwischen ein-,
zwei- oder mehrdimensionalen Konstrukten, wobei insbesondere das Zwei- oder Drei-
komponentenmodell als die gelaufigsten Theorien gelten. Wahrend das Zweikomponenten-
modell die Einstellung in eine kognitive (Uberzeugung) und affektive (Emotion) Dimension
differenziert, auRert sich die Erweiterung dieser Theorie durch die Inkludierung einer intenti-
onalen Komponente (Handlungsbereitschaft).>®

*"'vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 189); Trommsdorff (2004, S. 158).

8 vgl. Fishbein/ Ajzen (1975, pp. 6).

9 vgl. vertiefend Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 169).

% Trommsdorff (2004, S. 159).

L vgl. Trommsdorff (2004, S. 159).

2 y/gl. Kroeber-Riel (2003, S. 322).

%3 Vgl. ebd. S. 164-165; Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 170-171); Stahlberg/ Frey (1990, S. 144-145).
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Abbildung 2: Dreikomponentenmodell der Einstellung54

Hierbei bezeichnet die kognitive Komponente bestimmte Uberzeugungen, Bewertungen oder
das Wissen beziglich des Einstellungsobjektes, wahrend die affektive mit dem Objekt ver-
bundene Geflihle reprasentiert. Die Emotion wird in der Psychologie auch als eigenes Kon-
strukt betrachtet und charakterisiert die Einstellung durch ihre enge Verknipfung zur
Kognition.* Wie aus dem Modell hervorgeht, wird die intentionale Komponente, und somit
die Verhaltensabsicht, zuteilen durch die Affektion und Kognition beeinflusst, woraus sich die
Betrachtung der Komponenten als voneinander abhéngige GroRen erschlieRen lasst.>®
Unterdessen wird von Kritikern des Modells beméngelt, dass sich diese drei Komponenten
nur schwer voneinander abgrenzen lassen.®’ Deshalb bevorzugt Trommsdorff die Bezeich-
nung als Dreiperspektiventheorie, welche die Moéglichkeit der drei Sichtweisen auf ein Objekt
impliziert.® So kénnten am Beispiel des Regenwetters ein Gefiihl von Unwohlsein, eine ne-
gative Bewertung der Witterung und die Absicht, den Regen zu meiden, drei Perspektiven
einer homogenen Einstellung darstellen. Wirde die Intention eine Bereitschaft sich dem Re-
genwetter auszusetzen charakterisieren, lage eine ambivalente Einstellung vor.

Obgleich die Einstellung grundséatzlich in engem Zusammenhang mit dem Verhalten eines
Subjektes betrachtet wird, ist deren tatséchlicher Einfluss jedoch umstritten.”® Wahrend laut
Kausalmodell das Verhalten direkt aus der Bereitschaft resultiert,® argumentieren die Geg-
ner dieser Theorie mit dem Einfluss intervenierender externer Variablen auf das Verhalten
und einer darauf beruhenden Diskrepanz zwischen Intention und Aktion. Zudem besteht
eine wechselseitige Einflussmdglichkeit beider GréRen, so dass auch ein Verhalten die Ein-
stellung determinieren kann.®* Dennoch gilt die Einstellung als besonders relevante psychi-
sche GrofR3e bei extensiven Entscheidungen.

Als Teil der Marketingforschung widmet sich die Konsumentenforschung allgemein der Un-
tersuchung des Konsumentenverhaltens beim Austauschprozess zwischen Institutionen und
(potentiellen) Konsumenten.®®> Die Einstellung von Konsumenten gegeniiber eines Leis-
tungsangebots oder der Werbung steht hierbei haufig im Fokus der Forschungsaktivitaten.
Das Einstellungskonstrukt muss laut Kroeber-Ri e | und Weinberg A[ é
alsa M2 d c h e n Herpalten:auim ldie Auhahmefahigkeit des Marktes zu bestimmen, ab-

** Quelle: Eigene Erstellung in Anlehnung an Trommsdorff (2004, S. 164-165).
%5 vgl. Trommsdorff (2004, S. 164-165).

*vgl. ebd. S. 164.

" vgl. Giittler (2000, S. 100).

%8 \/gl. Trommsdorff (2004, S. 165).

*vgl. ebd. S. 165.

% vgl. Fishbein/ Ajzen (1975, pp. 15-16).

61 Vgl. Trommsdorff (2004, S. 165); Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 172-173).
62 Vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 3).
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satzpolitische Ziele festzulegen und zu kontrollieren, das Kaufverhalten vorherzusagen

u s W2 Mie Einstellungsforschung dient demnach priméar dem Verstandnis der Gedanken,

Gefiihle und Nutzungsbereitschaft von Individuen in Bezug auf ein Leistungsangebot.®

Daruber hinaus lassen sich in der Praxis mittels untersuchter Konsumenteneinstellungen

Prognosen des Kaufverhaltens erstellen; diesen liegt die Hypothese eines Anstieges der
Kaufwahrscheinlichkeit bei zunehmend positiver Einstellung zum Kaufobjekt zugrunde.®®

Weiterhin untersucht die Konsumentenforschung die Bedingungen zur Anderung von Einstel-

lungen, welches vor allem fur die Ausrichtung der Marketingkommunikation einer Institution
zweckdienlich ist.®® Wenn ein Unternehmen zum Beispiel ermittelt, dass sein Produkt als

unnitz wahrgenommen wird, kann es den Nutzlichkeitsaspekt in kinftiger Kommunikation

hervorheben und damit das Produktimage unterstreichen.

Image und Einstellung werden als sehr eng verwandte Konstrukte betrachtet,”’ s o wi rd Adas
Image eines Gegenstande s A[ é ] definiert als mehrdimensiona
ge der Einstellung einer ®palmdggquasieip Bild mKopfdere ge nst a
Individuen, ausgeldst durch ein Objekt, bezeichnet und kognitive sowie emotionale Merkmale

beinhaltet, I&sst sich die Ndhe zur Einstellung nicht leugnen.®® In Anlehnung an die gegebe-

ne Definition besteht der Unterschied in der Anzahl der Personen, so dass Image nicht eine

individuelle Einstellung, sondern die einer gesamten Gruppe beschreibt. Neben dem Image-

begriff steht auch die Meinung in einem engen Zusammenhang zur Einstellung, da Meinung

gemeinhin als deren verbalisierte Form definiert wird.” Demnach kénnte vorschnell der

Schluss gezogen werden, samtliche Hochschulen wirden mit ihren Meinungsumfragen Ein-
stellungsforschung betreiben, tatséchlich aber erfordert die Messung des psychischen Kon-

strukts meist mehr Methodenkompetenz.

So bedeutet Messen in der Konsumentenforschung /
Aufzeichnen von empirischen Sachverhalten, also die Datenerhebung. Das Ergebnis eines
Messvorgangs i st [ é] das Zuordnen vomachZzbe-hl en 1z

st i mmt e n "Rierdieténmsichiirei Alternativen zur Messung von Einstellungen an: Die
Messung psychobiologischer Reaktionen (z.B. die Pulsfrequenz) auf ein Objekt, die Be-
obachtung von bestimmtem Verhalten (z.B. Kaufverhalten) und die gezielte Befragung aus-
gewahlter Personen (z.B. Interview), wobei letztere als die gangigste Methodik zur Messung
von Einstellungen gilt.”

3.2 Allgemeine Determinanten der Einstellung

Da die Konsumentenforschung haufig die Relationen zwischen Einstellung und tatséchli-
chem Verhalten oder die Beobachtung von Einstellungen zum Gegenstand hat und sich jede
Einstellung zu dem jeweiligen Bezugsobjekt spezifisch konstruiert, werden in der Literatur
keine allgemeingiiltigen Determinanten des Konstruktes konkretisiert. Demzufolge sollen im

® Ebd. S. 168.

% vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 212).

5 vgl. ebd. S. 171-173.

% vgl. Trommsdorff (2004, S. 164).

%7 vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 197).

% Trommsdorff (2004, S. 168).

% vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 197).

9vgl. Trommsdorff (2004, S. 159); Stahlberg/ Frey (1990, S. 146).
" Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 189).

& Vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 191-192).
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Folgenden die EinflussgroRen des Konsumentenverhaltens betrachtet werden, um die ein-
stellungsrelevanten Determinanten Schritt flr Schritt identifizieren zu kénnen.

Individuelle Einstellungen gelten als direkte Einflussgrof3e auf menschliches Verhalten, was
vermuten lasst, dass diese auch ahnlichen Bedingungen ausgesetzt sind. Demzufolge miss-
te eine Verhaltensdeterminante primar die Einstellung beeinflussen, um ein gewisses Verhal-
ten zu erzeugen. Die EinflussgréRen des Konsumentenverhaltens werden grundsatzlich in
psychische Faktoren und (physische) Umweltdeterminanten unterschieden.”

An dieser Stelle muss eine erste Differenzierung zwischen Verhaltens- und Einstellungs-
determinanten vorgenommen werden. Denn per definitionem sind Einstellungen erlernte
psychische Groéf3en, was bedeutet, dass die Umweltbedingungen (nur) indirekt auf die Ein-
stellung wirken, indem sie zundchst von den Sinnesorganen der Person aufgenommen wer-
den’ und schlieRlich als wahrgenommene Informationen Einfluss ausiiben. Ist, wie in dieser
Untersuchung, das Forschungsziel die Erklarung der Einstellung, muss beachtet werden,
dass die extrapersonale Determinante primar auf die Wahrnehmung und Informationsverar-
beitung einwirkt ehe sie die Einstellung erreicht. Die Umweltbedingungen erklaren demnach
eine Einstellung nur in Zusammenhang mit den individuellen Beobachtungen des Subjekts
und werden folglich nicht als direkte Determinanten der Einstellung behandelt.

Auf der psychologischen Ebene der Verhaltensdeterminanten wird grundlegend zwischen
den Kategorien der aktivierenden, individuellen und kognitiven Einflussfaktoren differen-
ziert.” Da die aktivierenden Prozesse als Antriebskrafte direkt eine Reaktion stimulieren und
die Einstellung selbst oder Teile dieser - wie Motivation und Emotion - umfassen,’® werden
sie im Folgenden nicht als deren Determinanten betrachtet.

Zu den individuellen Determinanten zdhlen in der Personlichkeit verankerte Einflussgro-
Ren, wobei je nach Bezugsobjekt der Lebensstil, das Involvement und das Risikoempfinden
des Individuums relevant sein kénnen.”” Unter Lebensstil fiihrt Pepels die Werte und Typolo-
gien von Individuen auf,”® unterschlagt aber die fundamentalen Persénlichkeitsmerkmale. Da
diese jedoch die Basis fiir den Lebensstil darstellen’® und deren Einfluss auf die Einstellun-
gen der Person nicht prinzipiell auszuschlieRen ist, wird im Folgenden die umfassende Be-
zeichnung APers°nlichkeiti verwendet.

Neben der Personlichkeit gilt das Involvement der Person als weitere mogliche Determinan-
te. Involvement bezeichnet die persdnliche Ich-Beteiligung des Subjekts an einer Entschei-
dung, welche die Intensitat der individuellen Bedeutung des Leistungsangebots inkludiert.®
Als Hauptcharakteristik fur ein hohes Involvement gilt die intensivierte Informationssuche
eines Konsumenten uber das Produkt,® so dass die Starke zwar primar den Informationsbe-
darf bestimmt, aber letztendlich nicht direkt auf die Einstellung wirkt. Ob eine tendenziell po-
sitive oder negative Einstellung bzgl. eines Objektes vorliegt, resultiert demzufolge nicht
direkt aus der Involvement-Starke.

B vgl. ebd. S. 49, 419.

" vgl. ebd. S. 420.

S vgl. Pepels (2005, S. 51-52).

® vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 53).
"vgl. Pepels (2005, S. 51).

®vgl. ebd. S. 74-87.

" vgl Trommsdorff (2004, S. 211).

8 vgl. Pepels (2005, S. 65).

8 vgl. Trommsdorff (2004, S. 56).
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Das Risikoempfinden, als weitere individuelle Determinante, ist von Relevanz, wenn ein

Konsument Al é] mi t vorhandenem Wi ssen Emt

tenzial schlecht beurteilen kann. Das betrifft psychische, physische, soziale, funktionale und

finanziell e ®ovirdsdagRiskm zeelmansfiruchnahme einer Leistung als be-

sonders hoch empfunden, kann sich das aufgrund der Angste vor den Konsequenzen nega-

tiv auf die Einstellung auswirken.

Die kognitiven Determinanten umfassen alle Informationsprozesse,® wobei zwischen der

Wahrnehmung, dem Lernen und dem Gedachtnis differenziert werden muss.®* Wahrneh-

mung umfasst die Einflussfaktoren deationdn[sé ]

scheid

Auf n

wi e deren Organi sati on und | A°t wongth di¢ geziélte n dur c

Informationssuche zu einem Objekt, je nach Intensitat und Selektivitat, auch die Einstellung
zu diesem beeinflussen kann.®® Das Lernen beschreibt Prozesse der Aufnahme von Informa-
tionen und Erfahrungen, die gespeichert und in relevanten Situationen wieder abgerufen
werden.?” Beispielweise vermégen die durch persénliche Erfahrungen erlernten Informatio-
nen bezuglich des Objekts, eine Anderung der Einstellung hervorzurufen. Die Kategorie des
Gedachtnisses schliel3t gespeicherte Informationen ein, welche in bestimmten Situationen
aktiviert werden,®® so dass die Aktivierung themenverwandter Informationen, ausgeldst durch
das Einstellungsobjekt, die Einstellung determinieren kann.®®

Zusammenfassend resultiert daraus die Kategorisierung der Einstellungsdeterminanten in
individuelle und kognitive Determinanten. Abbildung 4 stellt die Kategorien (Ebene 1), mogli-
che allgemeine Determinanten (Ebene 2) und die tatsadchlichen Determinanten (Ebene 3)
sowie die moderierenden Einfliisse im Uberblick dar:

Ebene 1 Individuelle Kognitive
Determinanten Determinanten
Ebene 2 Persor_ﬂlch- RIS!kO- Wahr- Leitish Gedachtnis
keit empfinden nehmung

Ebene 3

assnyule
Homuwin

uajueUIWISR]
apualalapoy

Abbildung 3: Allgemeine Determinanten einer Einstellung®

8 Trommsdorff (2004, S. 257).

8 Vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 225).

8 vgl. Pepels (2005, S. 51-52).

® Ebd. S. 86.

% vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 225).

87 vgl. Pepels (2005, S. 93-94).

% vgl. Pepels (2005, S. 94-95).

89 Vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 169).

%0 Quelle: Eigene Erstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel/ Weinberg (2003); Pepels (2005).
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Aus der Darstellung wird ersichtlich, dass sich die tatséchlichen Determinanten (Ebene 3)
nur anhand der spezifischen Einstellung konkretisieren lassen. So kann es sich unter ande-
rem begeben, dass gewisse allgemeine Determinanten (Ebene 2) fir eine spezifische Ein-
stellung nicht zwingend relevant sind, was stets analytisch bzw. empirisch gepruft werden
sollte. Ebenso kénnen sich mégliche EinflussgréRen sowie extrapersonale Konditionen als
moderierende Einflussgréf3en erweisen, welche in Zusammenhang mit einer direkten Deter-
minante wirken.

3.3 Konzeptualisierung eines Erklarungsmodells

Das vorstehend erstellte, allgemeine Modell dient im Folgenden zur Konkretisierung der De-
terminanten der im Kontext dieser Arbeit untersuchten Einstellung. So werden folglich mogli-
che EinflussgroRen (Ebene 3) auf Basis der allgemeinen Determinanten (Ebene 2) elaboriert
und im Anschluss mittels der empirischen Datenanalyse auf ihre Wirkungsweise hin tber-
pruft.

3.3.1 Determinanten der Einstellung zum Studium in den neuen Landern

Prinzipiell handelt es sich in dieser Untersuchung um eine Einstellung, die sich im Prozess

einer extensiven Entscheidung herausbildet, explizit der Wahl eines Studienortes. Extensive
(Kauf)entscheidungen A[é] zeichnen sich b-durch
laufende Problemldsungsprozesse mit hoher kognitiver Beurteilung und groRem Informati-
onsbeda " Die Bntssheidung fiir ein Studium an einer bestimmten Hochschule lasst

sich als solche einordnen, da mit ihr ein komplexer Informationsaufwand einhergeht und sie

einen neuen Lebensabschnitt des Individuums fokussiert, welcher mit der damit verbunde-

nen Fachwahl auch das Berufsleben weitgehend bestimmt.*?

Individuelle Determinanten. Zunéchst soll die Persdnlichkeit auf ihre Relevanz bzgl. des
Forschungsobjekts geprift werden. Obgleich die Konsumentenforschung in dem Bereich

noch deutliche Liicken aufweist,” gilt das Personlichkeitsprofil grundsatzlich als Verhaltens-

und Einstellungsdeterminante: APersonality is coc
through an underlying attitudinal construct. Personality relates to commonly held attitudes

and perceive d behavior al ¢' Beéziéghch det Klassifikatioeé Verséhiedener
Personlichkeitstypen existieren in der Personlichkeitspsychologie zahlreiche Theorien;*® her-

vorzuheben ist dabei das Funf-Faktoren-Modell von Costa und McRae als uberschaubares

und empirisch gepriftes Konstrukt. Dieses beinhaltet die Merkmale Extraversion,
Neurotizismus, Offenheit fiir Erfahrungen, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit.*®

Bei analytischer Betrachtung der flnf Faktoren, lasst sich bezliglich des Kontextes dieser

Arbeit nur ein me°glicher Zusammenhang dels Per s©°r
rungenid und der Einstellung |l ogisch herleiten,
von AErfahrungfi auch die Bedeutung vomeeEr|l ebni
Studie am HoF Wittenberg gaben zum Beispiel 44% von 143 befragten westdeutschen Stu-

L yvgl. Pepels (2005, S. 22).

92 vgl. Guggenberger (1991, S. 67); Hellberg (2005, S. 43).

9 vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 179).

% vgl. Percy (1976, pp. 120).

% vgl. Amelang/ Bartussek (1990, S. 345).

% Die Begriffe der Originalfassung lauten Extraversion, Neuroticism, Openness to experience, Agreeableness
und Consciousness. Vgl. Amelang/ Bartussek (1990, S. 345-347).
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dierwilligen das Kriterium AKennen | ernen von N
Hochschule in den neuen Bundeslandern an.®” Jedoch kann hier angenommen werden,

dass dieser Faktor nicht zwingend einen Einfluss auf die untersuchte Einstellung haben

muss, da mit der Studienwahl an sich schon neue Erfahrungen generiert werden und diese

auch andere, neue Regionen oder ein neues, soziales Umfeld betreffen.

Des Weiteren werden unter Personlichkeit bestimmte Werte von Individuen oder Gruppen

gefasst, welche grundlegend fiir den Lebensstil und die Lebensziele einer Person relevant

sind.”® Demnach kénnte die Analyse der Wertepraferenzen eines Studienanfangers zwar

Aufschluss Uber dessen Griinde und Intensitdt des Studienwunsches liefern, erweist sich

jedoch im Kontext der Studienortwahl bzgl. der ostdeutschen Léander als weitgehend unbe-

deutend. Denn schliel3lich lasst sich kein verallgemeinerbares Merkmal der Hochschulen in

den neuen Landern aufzeigen, welches einem bestimmten personlichen Wert entspricht.

Hingegen findet die Identitat von Konsumenten in der Marketingforschung wesentlich mehr
Beachtung. Laut gel 2ufigen Il dentit@atstheod, en b
that is, self-conceptions or self-d e f i ni t i o n s * Grandstthiehiwird zwischee ger- i

sonlichen und sozialen ldentitaten unterschieden, wobei letztere die Identifikation mit Grup-

pen auf diversen Ebenen (z. B. regi onal  hreit.¥°l In der &dnd |, S0zi
sumentenforschung wird der Identitat insofern eine hohe Bedeutung zugemessen, als sich

Personen auch mit Organisationen bzw. Unternehmen identifizieren kdnnen, wobei ein posi-

tiver Effekt auf die Kundent rsansiveho idemtdyevithommne n  wi r
an organization represents are |ikell Bhatta- be 1| oy
charya und Sen fanden in einer Untersuchung zu den ErklarungsgréfZen und Konsequenzen

der Identifikation von Konsumenten mit einer Institution heraus, dass bei Konsumenten teil-

weise eine Erweiterung deren personlicher Identitéat Gber die Organisation stattfindet, was

u.a. in gesteigerter Kundenloyalitat in Form von Inanspruchnahme bestehender und neuer
Leistungsangebote resultiert.’*® Hierbei testeten sie ihr Modell zunéchst partiell und in einem

weiteren Schritt als Gesamtkonstrukt an Kunden diverser Institutionen, weshalb die Ergeb-

nisse auf profitorientierte sowie Non-Profit-Einrichtungen tbertragbar sind.'®

Diese Annahmen lassen sich im Kontext der Studienortwahl anwenden, obgleich vor dem

Hintergrund dieser Arbeit die Organisation durch eine Gruppe von Hochschulen ersetzt wird,

deren Gemeinsamkeit in ihrem Standort, den neuen Landern, besteht. So gewinnt hier die

regionale Identitdt an Relevanz, welche sich nach Filser aus einer zeitlichen (Herkunft und

Traditionen), sozialen (Heimat- und Verbundenheitsgefuhl) und rdumlichen Dimension (geo-

graphische Abgrenzung) zusammensetzt.*® Weil die Region gleichsam einen Teil des Leis-
tungsangebotfes i MStFodimumies Hochs% kanrl schlieRtficior t s b
angenommen werden, dass eine Identifikation mit bestimmten Regionen einen Einfluss auf

die Einstellung zu einem Studienort ausubt. Mit Blick auf die untersuchte Einstellung, besteht

die Notwendigkeit zur Betrachtung der besonderen Rahmenbedingungen in Deutschland, um

7 vgl. Lischka (2006, S. 106).

9 Vgl. vertiefend Pepels (2005, S. 74-77).

% Arnett/ German/ Hunt (2003, pp. 89).

190 v/g. Giittler ( 2000, S. 161-162).

101 Bhattarcharya/ Rao/ Glynn (1995, pp. 47).
102 \/g1. Bhattacharya/ Sen (2003, pp. 84-86).
193 \/g1. ebd. pp. 84.

104 v/gl. Filser (1996, S. 253-254).

195 v/gl. Guggenberger (1991, S. 58).
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die Relevanz des Konstrukts konkretisieren zu kdnnen. Obwohl regionale Identitaten auf ver-
schiedenen Ebenen denkbar sind, gilt in Deutschland vor allem die Differenzierung der Men-
schen in Ost- und Westdeutsche/r als ein bestandig andauerndes, historisch bedingtes Pha-
Phanomen.*® In Anlehnung an Ethnozentrismus-Theorien wird hierbei angenommen, dass
die ldentifikation mit einer Ingroup (z.B. Westdeutsche) eine Exklusion der Outgroup (z.B.
Ostdeutsche) impliziert.’” In einer Untersuchung des Forschungsverbunds SED-Staat der
FU Berlin im Jahr 2007, stimmten 11% von insgesamt 900 befragten Schilern aus
NordrheinWe st f al en der Aussage Alch f¢hl e midah
deutschenni chts zu t hDied solbreimexeiplazisch untermauern, dass diese
Denkweise bisweilen noch existiert und verdeutlicht zudem das Geflihl der Zugehdrigkeit und
Abgrenzung, welche die regionale Identitéat impliziert. Schlie3lich resultiert aus den Befunden
der Konsumentenforschung unter Reflexion der spezifischen Bedingungen in Deutschland
die Annahme, eine Identifikation von Studienanfanger/-innen als Ost- oder Westdeutscher
habe einen Einfluss auf die emotionale Einstellung zu einem StudiuminAOd é ut s c h |
Als weitere mogliche Determinante von Einstellungen, wurde auf der individuellen Ebene das
Risikoempfinden aufgefiihrt.'® Die Risikowahrnehmung gilt bei extensiven Entscheidungen
als wesentlich héher im Vergleich zu Entscheidungen mit geringer kognitiver Kontrolle.**°
Wahrend sich potentielle Studienanfanger/-innen innerhalb der Wahl eines Studienfachs vor
allem mit psychischen, funktionalen und physischen Risiken, wie bspw. der Frage nach Erfil-
lung der Interessenanspriiche, auseinandersetzen muissen, sind bei der Studienortwahl vor
allem die sozialen und finanziellen Risiken relevant.

Als soziales Risiko kann hierbei der Verlust des gewohnten Umfeldes wahrgenommen wer-
den, was meist in einer Praferenz fir heimatnahe Regionen resultiert.*** In einer empirischen
Untersuchung zu den Einflussfaktoren von Studienentscheidungen befragten das CHE und
die Einstieg GmbH deutsche Schiler der Sekundarstufe Il mit dem Ziel, Einblick in die Krite-
rien des Studienentscheidungsprozesses und das Informationsverhalten zu gewinnen, um
die relevanten Faktoren bei der Gewinnung neuer Studienanfanger/-innen im Studierenden-
marketing beriicksichtigen zu kénnen.™? Entgegen aller theoretischen Annahmen verdeutli-

al s

andn.

chen die Autoren: ADie oft zitiemseWBBobmh3Sthune

noch immer der ausschlaggebende Hochschul(orts)wahlgrund sei, kann aufgrund dieser Er-
gebnisse [é] ni ch'® el hefiehtisigh diese cAusdagenauffiden Ver-
gleich der Mittelwerte einzelner Kriterien und das Rating dieser (Fach, Hochschultyp, Ort)
durch die Schiler,** was aufgrund der Komplexitét einer Studienentscheidung und den ver-
mutlich latent vorhandenen individuellen Préferenzen zu hinterfragen ist. Deshalb wurden in
der Studie mittels Clusteranalyse eine Typologie von finf Entscheidungstypen identifiziert,

wobei eine Kategorie die Ahei matgebundenen Hedo

auf die Nahe zum Heimatort und ihr soziales Wohlbefinden legen.*™ Es wird also angenom-
men, dass bei bestimmten Entscheidungstypen die Heimatndhe eine zentrale Bedeutung

Vqgl. vertiefend Schroeder (2006, S. 630-636).
07yl Rosar (2001, S. 30-32).

108 Vgl. Deutzsch-Schroeder/ Schroeder (2007, S. 39).
Vgl. vertiefend 3.2.

10 vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 399).

11 ygl. Lischka (2006, S. 36).

112 \/g1. Hachmeister/ Harde/ Langer (2007, S. 1).

3 Epd. S. 61.

4 vgl. ebd. S. 58, 61.

5 vgl. Hachmeister/ Harde/ Langer (2007, S. 64-65).
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einnimmt und schlief3lich in diesen Féllen eine sehr beschréankte geographische Mobilitatsbe-
reitschaft vorliegt. Mit Blick auf die aktuellen Wanderungsbewegungen in Deutschland inte-
ressiert vor allem die Mobilitéatsbereitschaft der Westdeutschen, wobei diese, in Abhéngigkeit
von der Distanz ihres aktuellen Wohnorts zu den Hochschulen in neuen Landern, die Bereit-
schaft der Studienaufnahme in der Region beeinflussen kann.

Als finanzielles Risiko wird in der Verbraucherforschung vor allem der Preis und damit ver-
bundene Konsequenzen fir das Individuum angesehen. Im Prozess der Produktbeurteilung
nimmt der Preis haufig auch eine Schliisselfunktion zur Beurteilung der Qualitat ein.™*® In
Deutschland existieren die Studiengebihren in einigen Bundeslandern jedoch zu kurzfristig,
als dass sich von diesen schon deutliche Rickschlisse auf die Qualitéat der Leistungen der
Hochschule ziehen lassen.''” Dariiber hinaus liegen die Wohn- und Lebenshaltungskosten in
den neuen Landern grundsétzlich niedriger.®* Schl i eCl i ch sind eré&eblichi
deidn zwischen den StudienmPglichkeiten in den |je
Empirische Befunde aus der Konsumentenforschung eignen sich an der Stelle nur sehr be-
dingt zur Ubertragung auf diese Untersuchung, eben weil der Preis noch nicht als Qualitats-
indikator betrachtet werden kann, dies aber bei Kaufentscheidungen mit hoher Risiko-
wahrnehmung als relevante GroRe fungiert.'*® Prinzipiell besitzt jeder Konsument individuelle
Preisschwellen fiir verschiedene Produkte oder Leistungen, wobei mit der Uberschreitung
der absoluten Preisschwelle eine Kaufwahrscheinlichkeit von Null einhergeht.**® Dieser Ar-
gumentation folgend, wurden die Studiengebiihren vor dem Hintergrund der bevorstehenden
Studierendenknappheit in den neuen Landern noch nicht eingefiihrt.** In der CHE/Einstieg-
Studie zum Studienentscheidungsprozess gaben die Probanden die Hohe der Studienge-
bldhren als drittwichtigsten Grund, nach der Ausstattung und dem Studierendenservice, fir
die Hochschulwahl (MW = 1,9'%%) und die finanziell giinstigen Lebensbedingungen am Hoch-
schulort an zweiter Stelle der Griinde firr die Studienortwahl an (MW = 1,95).*** Dennoch
wurde der Einfluss solcher Angaben noch nicht auf die tatsdchliche Handlungsbereitschaft
der Studienanfanger untersucht. Schlief3lich lasst sich bei manchen Studienanfangern eine
Praferenz zur Kostenminimierung vermuten, wobei jedoch stets die tatsachliche Wahrneh-
mung der Kosten von Schilern Beachtung finden sollte. Denn wenn ein potentieller Studie-
render keine Kostenunterschiede zwischen den Hochschulstandorten wahrnimmt, verursacht
seine niedrige Zahlungsbereitschaft auch keine Praferenz fiir bestimmte Regionen.
Kognitive Determinanten. Unter der Kategorie der Wahrnehmung zahlt hier die spezielle
Informationssuche zum Studium in den neuen Landern. Allgemein wird der Informationssu-
che bei der Studienwahlentscheidung eine hohe Bedeutung zugemessen,'®* wobei bisher
durchgefiihrte Untersuchungen Aufschluss Uber die préaferierten Informationsquellen und den
Informationsstand von Studienanfangern liefern.**® Prinzipiell ist jedoch anzumerken, dass

18 vgl. Diller (1991, S. 117-120).

7 Diese Aussage bezieht sich hauptsachlich auf die staatlichen Hochschulen, da privat organisierte Hochschu-
len schon seit langerem Studiengebiihren einziehen und demnach mehr Mdglichkeiten der Ressourcenbeschaf-
fung besitzen.

118 \/gl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (2007, S. 23-24).

119 v/gl. Diller (1991, S. 118-120).

120 /g, ebd. S. 106.

121 ygl. Lischka (2006, S. 36-37).

22"y der Untersuchung wurde eine Skala von 1 (ATrifft voll
123 \/g1. Hachmeister/ Harde/ Langer (2007, S. 60-61).

124 \/gl. Guggenberger (1991, S. 67).

125 y/gl. Heine/ Spangenberg/ Willich (2007, S. 10, 20-39).
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Konsumenten innerhalb ihrer Informationsbeschaffung beziglich der Informationsquellen
und deren Inhalte stets selektiv vorgehen. Ein evidenter Einfluss von Informationsquellen
konnte demnach maximal vorliegen, wenn die Berichterstattung einer oder mehrerer Quellen
Uber die Hochschulen in den neuen Landern konstant positiv oder negativ wére. Da dies bei
offentlichen Medien jedoch nicht zutrifft und das Wissen Uber die Hochschulen in dieser Ar-
beit einen Teil der kognitiven Einstellung bildet, wird die Informationssuche nicht als direkte
Determinante betrachtet.

Im Unterschied zur medialen Erfahrung wird unter der Kategorie des Lernens den personli-
chen Erfahrungen mit einem Produkt als Einflussgrof3e der betreffenden Einstellung hohe
Bedeutung zugemessen.'”® So gelten die Erfahrungen als wesentliche EinflussgroRe der
Einstellung, weil das Individuum die Informationen zu dem Objekt direkt erlernt. Marks und
Kamins untersuchten die Wirkungsweise von subjektiven Erfahrungen mit Produktproben auf
die Einstellung und die Kaufbereitschaft und bestatigten u. a. die Hypothese, dass sich direk-
te Erfahrungen auf die Intensitéat der Einstellung und das Vertrauen in das Produkt auswir-
ken.'”” Hierbei fiihlten sich die Probanden nach der Nutzung der Produktprobe in ihrer
Einschatzung des Gegenstands wesentlich sicherer.'?® Ziel der Untersuchung war das Ver-
standnis der Einstellungsanderung bei Produktprobenerfahrung im Vergleich zur medialen
Erfahrung durch Werbung, wobei schlieZlich der verstarkte Einfluss der persdnlichen Erfah-
rung auf die Einstellung best2tigt werden konnt
attitudinal confidlenc e scores than does advertising [é], pe
to product beliefs derived from advertising (indirect experience) than to those derived from
sampling ( di r e'®tZware war aleri Gegenstand. dieser Studie ein Low-
Involvement-Produkt, dennoch lasst es sich auch auf High-Involvement-Objekte Ubertragen,
da bei diesen der Informationsbedarf wesentlich hoher liegt und folglich das Vertrauen in
eigene Erfahrungen eine erhebliche Rolle spielt.

Im Studienkontext kann die direkte Erfahrung mit dem Leistungsangebot der Hochschule nur
durch ein Schnupperstudium bzw. bei einem Studienwechsel nach dem Erststudium gewahr-
leistet werden. Da der Studienort jedoch einen Teil des Leistungsangebots bildet, konnen die
direkten Erfahrungen mit dem regionalen Umfeld bei der Vorstellung eines dortigen Studiums
aktiviert werden. Im Kontext dieser Untersuchung gelten somit die direkten Erfahrungen mit
den neuen Bundeslandern, als Aufenthaltsort oder durch persénliche Kontakte mit den Men-
schen, als Determinante der emotionalen Einstellung.

Das Gedachtnis enthalt die gespeicherten Informationen, welche durch bestimmte Objekte
und Reize aktiviert werden kénnen, wobei sich diesen auch die Einstellungen per se zuord-
nen lassen.™ Die Einstellungen bilden in ihrer Gesamtheit ein System, welches laut Theorie
der kognitiven Dissonanz stets dem individuellen Streben nach Konsistenz zwischen einzel-
nen Einstellungen unterliegt.’* In der Konsumentenforschung kommt der kognitiven
Dissonanztheorie nur eine untergeordnete Beachtung zu, indem zum Beispiel das Verhalten
durch Einstellungsanderungen erklart werden kann. Dennoch gewinnt sie an Bedeutung,
wenn der Forschungsfokus auf der Erklarung und Einordnung der einzelnen Einstellung in

126 \/gl. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 178, 204).
127 ygl. Marks/ Kamins (1988, pp. 279).

128 \/gl. ebd. pp. 273.

129 Epd. pp. 279.

130 vgl. 3.2.

131 ygl. Giittler (2000, S. 225).
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das Einstellungssystem liegt."** Im Kontext dieser Forschungsarbeit liegt es nahe zu vermu-
ten, dass die allgemeine Einstellung zu den neuen Landern kognitiv konsistent mit der Ein-
stellung zu einem dortigen Studium sein sollte. Im Folgenden werden unter dieser
Einstellung die Wahrnehmungen der Eigenschaften der Region und die Einschatzung der
dort lebenden Menschen sowie die Geflihle bzgl. der neuen Lander verstanden. Da sich die
Ost-West-Differenzierung in Deutschland nicht nur auf die Identitdt der Menschen bezieht,
sondern auch auf unterschiedlich wahrgenommenen Merkmalen der Regionen fundiert, er-
halt sie im Kontext dieser Arbeit einen besonderen Stellenwert. Auf die Wahrnehmung von

AOstdeutschlandiA wird bei der Operationmad®isieru

SchlieBlich lasst sich anhand der kognitiven Dissonanztheorie annehmen, dass die Einstel-
lung zu den neuen Landern Einfluss auf das Forschungsobjekt dieser Arbeit ausibt. Auf-
grund dieser besonderen Begebenheiten in Deutschland sollen in der Analyse auch die
spezifischen Merkmale der Einstellung zu den neuen Landern auf ihre jeweilige Wirkungs-
starke erforscht werden. So bertcksichtigt das Modell zunéchst zwar die Einstellung zu den
neuen Landern als Gesamtkonstrukt, in einer gesonderten Analyse wird sich jedoch auch
den einzelnen Bewertungen angenommen.

Zusammenfassung. Schlie3lich wurden vorstehend basierend auf der Definition der Einstel-
lung, der Herleitung allgemeiner Determinanten und empirischer Befunde der Konsumenten-
und Studienwahlforschung schlie3lich sieben EinflussgréRen der Einstellung konkretisiert:
Die regionale ldentitat als Ost-/ Westdeutsche/r, die geographische Mobilitdtsbereitschaft
und eine Sparpraferenz beim Studium bilden hierbei direkte Einflussfaktoren der individuel-
len Ebene. Aus der kognitiven Ebene des Individuums wird ein direkter Einfluss durch die
personlichen Erfahrungen mit den neuen Landern und die allgemeine Einstellung zu diesen
vermutet. Als moderierende Determinanten werden die subjektive Wahrnehmung der Kosten
in der Region und die Distanz des Wohnortes zu den neuen Landern betrachtet.

3.3.2 Erlauterungen zur Hypothesenerstellung

In Anlehnung an vorstehende Ausfihrungen wurde ein Erklarungsmodell entwickelt, welches
die direkten und moderierenden Einflussgré3en inklusive ihrer Wirkungsweise auf das For-
schungsobjekt inkludiert (siehe Abbildung 4).

132 \/g1. Kroeber-Riel/ Weinberg (2003, S. 182).
13 vgl. 4.1.2.
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Abbildung 4: Erklarungsmodell der Einstellung zum Studium in den neuen Bundeslandern®®
Die linke Spalte in Abbildung 4 stellt die direkten Determinanten, differenziert nach der indi-
viduellen und kognitiven Ebene, dar. Auf der rechten Seite ist das Einstellungskonstrukt**®
abgebildet. Die Zusammenhange zwischen den einzelnen Einstellungskomponenten stehen
indes nicht im Fokus der Untersuchung, da sie jedoch in enger Beziehung zueinander ste-
hen, wird jeweils der Einfluss aller Determinanten auf die einzelnen Komponenten tberprift.
Die Pfeile zwischen den Einflussgrof3en und der Einstellung symbolisieren die Wirkungsart
der Determinanten, wobei positive und negative Einflisse beriicksichtigt wurden. Jene Effek-
te, die von weiteren GroR3en abhangig sind, werden durch die moderierenden Determinanten
(Moderatoren) bestimmt. Um das Modell nachvollziehen zu kdnnen, sollen im Folgenden die
Begriindungen fur die hypothetischen Wirkungsweisen einzelner Gré3en auf die Einstellung
unter Einbezug der jeweiligen Moderatoren expliziert werden.
Regionale Identitat. Wie vorab anhand empirischer Befunde aufgefiuihrt, steigert die Identi-
fikation mit einer Organisation das Zugehdorigkeitsgefuhl zu dieser und fuhrt eine verstarkte
Kundentreue mit sich.™*® Im Kontext der Studienortwahl in Deutschland und der Konzentrati-
on dieser Untersuchung auf die neuen Bundeslander, erweist sich die Differenzierung der
Personen zwischen Ost- und Westdeutschen als naheliegend. Demnach impliziert eine
starke ldentifikation der Person als Ostdeutsche/r ein Zugehdrigkeitsgefihl zu den Men-
schen und der Region, was vermutlich eine positive Wirkung auf das Gefuihl beziglich eines
Studiums in dieser Umgebung ausiibt. Daraus resultiert schlieZlich folgende Annahme:

H..: Eine starke ldentifikation der Person als Ostdeutsche/r wirkt sich positiv

auf deren Einstellung zu dem Studium in den neuen Landern aus.
Identifiziert sich eine Person nicht hinreichend mit der Region und dem sozialen Umfeld,
bedeutet das nicht zwingend, dass sie diese ablehnt. Diese grundsatzliche Annahme wider-
legend, lasst das Phanomen der Ost-West-Differenzierung in Deutschland vermuten, dass

184 Quelle: Eigene Erstellung.

135 v/gl. vertiefend 3.1.
136 Vgl. hierzu und folgende vertiefend 3.3.1.
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die Identifikation einer Person als Westdeutsche zur Abgrenzung gegenuber den Ostdeut-
schen fuhren kann und die Vorstellung im sozialen und regionalen Umfeld der Menschen zu
leben, ein negatives Gefilhl ausldst.**” Somit wird fiir diesen Zusammenhang postuliert:

Hip: Eine starke ldentifikation der Person als Westdeutsche/r beeinflusst deren

Einstellung zu dem Studium in den neuen Landern negativ.
Mobilitatsbereitschaft. Wie bereits expliziert, kann eine hohe Mobilitdtsbereitschaft von
Studienanfanger/-innen aus den alten Bundesldndern Einfluss auf die Einstellung gegeniuber
dem Studium in den neuen Landern haben. Wahrend Schiler mit einem starken Verbunden-
heitsgefiihl zu deren Heimat vermutlich weniger bereit sind ihre Region zu verlassen, gibt
eine hohe Mobilitétsbereitschaft an, dass diese prinzipiell auch ein Studium in weiterer Ent-
fernung in Erwagung ziehen. Hierbei muss jedoch bedacht werden, dass sich eine relativ
hohe Mobilitatsbereitschaft nur positiv auf die Intention des Studiums in den neuen Landern
auswirkt, wenn die geographische Distanz nicht die Toleranzschwelle der Person Ubersteigt.
Daraus resultiert schlie3lich folgende Hypothese, welche sich ausschlieBlich auf potentielle
Studierende mit Wohnsitz in den alten Landern bezieht:

How: Mit einer hohen Mobilitétsbereitschaft von Westdeutschen geht eine posi-

tivere Einstellung zu dem Studium in den neuen Bundeslandern einher, inso-

fern als die geographische Distanz zu den Hochschulen dieser Region nicht die

Toleranzschwelle des Individuums Ubersteigt.
Liegt jedoch eine hohe Mobilitatsbereitschaft bei ostdeutschen Studierwilligen vor, muss dies
keine negative Auswirkung auf die intentionale Komponente haben, da auch innerhalb der
neuen Lander weite Distanzen zuriickgelegt werden kénnen und in dieser Arbeit nicht die
Einstellung zu dem Studium in den alten Landern untersucht wird.
Sparpraferenz beim Studium. Mit einer ausgepragten finanziellen Risikoabneigung gehen
gewisse Preispraferenzen des Studienanfangers einher. Wie vorab aufgezeigt, kann das
Preisbewusstsein die Bereitschaft zur Inanspruchnahme einer Leistung minimieren, falls die
individuellen Preisschwellen unter dem notwendigen Kostenaufwand liegen. Demnach wirke
sich eine vorhandene Sparpraferenz in Bezug auf das Studium, bei Wahrnehmung der ver-
gleichsweise niedrigeren Studienkosten in den neuen Landern, positiv auf die Bereitschaft
zum Studium in diesem Gebiet aus.

Hs: Eine ausgepragte Préferenz fir die Kostenminimierung beim Studium wirkt

in Verbindung mit der Wahrnehmung niedriger Kosten positiv auf die Einstel-

lung zu dem Studium in den neuen Bundeslandern.
Direkte Erfahrungen. Zu den direkt erworbenen Informationen zahlen vor allem personliche
Erfahrungen mit einem Objekt, so dass solche erlernten Informationen als wesentliche Ein-
flussfaktoren der Einstellung gelten."*® Demzufolge kénnen die Erfahrungen mit den neuen
Bundeslandern auch die Einstellung zu einem Studium in der Region beeinflussen. Basie-
rend auf dem Nachweis der Wirkungsweise von Erfahrungen auf das Vertrauen zu dem Ob-
jekt, wird nun angenommen, dass positive personliche Erfahrungen mit den Menschen oder
der Umgebung in den neuen Landern das Wohlbefinden bei der Vorstellung eines Studiums
in dieser Region steigern, so dass die Hypothese lautet:

H,: Positive persdnliche Erfahrungen mit den neuen Bundeslandern wirken sich

positiv auf die Einstellung zu dem Studium in den neuen Landern aus.
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1o Vgl. hierzu und folgende vertiefend 3.3.1.

Vgl. hierzu und folgende vertiefend 3.3.1.
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Einstellung zu den neuen L&ndern. Anhand der kognitiven Dissonanztheorie, lassen sich
psychologisch die Relationen zwischen einzelnen Einstellungen erklaren. Wie schon expli-
ziert, gewinnt hier die Einstellung zu den neuen Bundeslandern an Bedeutung, da diese als
eng verwandtes Konstrukt zu dem Forschungsobjekt verstanden wird. Hat eine Person also
grundsatzlich eine positive Vorstellung von der Region und ihren Menschen, wird diese folg-
lich auch das dortige Studium positiv bewerten. Die Begriindung liegt hierbei in dem unbe-
wussten Streben von Individuen nach kognitiver Konsistenz. So kann angenommen werden,
dass eine positive Einstellung zu den neuen Bundeslandern die Einstellung zu einem dorti-
gen Studium auch positiv beeinflusst.

Hs: Eine positive Einstellung zu den neuen Bundeslandern resultiert in einer

positiveren Einstellung zu einem Studium in den neuen Landern.
Innerhalb der Herleitung dieser Determinanten wurden auch deren indirekte Einflussgrof3en
herausgearbeitet, welche bei speziellen Hypothesen eine Moderatorfunktion Ubernehmen.
Dies ist zum einen die geographische Distanz des Wohnortes zu den Hochschulen der neu-
en Bundeslander (H,) und zum anderen die Wahrnehmung der niedrigen Lebens- und Studi-
enkosten in der Region (Hs).
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4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG DER EINSTELLUNG

Zur empirischen Untersuchung dieser Forschungsarbeit wurde mit Hilfe der Trendfish Marke-
ting GmbH'*® eine Online-Befragung durchgefiihrt, hauptsachlich weil diese die Erreichbar-
keit der Probandenzielgruppe in verschiedenen Teilen Deutschlands erhoht sowie eine
gleichzeitige Befragung mehrerer Probanden und die Dynamik im Fragebogen erméglicht.**°

4.1 Konstruktion und Bearbeitung des Erhebungsinstruments

Die Operationalisierung der einzelnen Konstrukte divergiert zwischen formativen und
reflektiven Skalen,*** wobei so weit als méglich auf empirisch gepriifte Skalen zuriickgegrif-
fen wurde. Als Skalenniveau wurden 7-polige Likert-Sk al en (1 = ATri fft
7 = ATrifft voll und g damen bidendi§ persdmliche Erfalreng mit
den neuen Landern und die globale Abfrage der kognitiven Einstellung zu den Hochschulen
mit der Bewertung von 1 = Asehr schlechth

in Form einer Ordinalskala konstruiert. Die detailgetreue Operationalisierung der forschungs-
relevanten Konstrukte wird im Folgenden expliziert.

4.1.1 Operationalisierung des Einstellungskonstruktes

Laut der uns vorliegenden Definition umfasst die Einstellung drei Komponenten (Kognition,
Affektion, Intention), welche in der Untersuchung als einzelne Konstrukte betrachtet werden,
da die Einflussgréf3en jeweils priméar auf die einzelnen Komponenten einwirken. Die kogniti-
ve Komponente (KOG) umfasst die Uberzeugungen und das Wissen iber die Hochschulen
in den neuen Bundeslandern. Hierflr wurde auf Items aus empirischen Erhebungen zur Stu-
dienwahl und zur Hochschulbewertung innerhalb Hochschulrankings in Deutschland zurtick-
gegriffen,*** aus welchen schlieBlich vier Dimensionen der Bewertung der Hochschulen
extrahiert wurden: Die allgemeine Bewertung (1), Lehre und Forschung (ll), Ausstattung und
Service (lll) sowie Standortbedingungen (IV). Tabelle 1 stellt die Dimensionen und zugehori-
ge Eigenschaften im Uberblick dar.

Dimension Eigenschaften

Allgemeine  Bewer- | Ruf der Hochschule

tung Ruf der Professoren

Abschneiden bei Hochschulrankings
Qualitat von Lehre | Niveau der Lehre

und Forschung Forschung der Hochschulen
Studienangebote

Internationale Ausrichtung
Praxisbezug der Ausbildung

Service und Betreuung der Studierenden
Ausstattung Studienberatung

Ausstattung der Raume, Technik, Biblio-
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o Naheres siehe www.trendfish.de .

Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang A.

141 Eine Ubersicht iiber die verwendeten Quellen der Skalen und einzelner Items ist Anhang B beigefiigt.

142 Vgl. Lischka (2006, S. 106); Hachmeister/ Harde/ Langer (2007, 105-107); Centrum fur Hochschulentwicklung
(2007).
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thek
Standortbedingungen | Studienkosten
Hochschulstandorte
Freizeitangebote

Tabelle 1: Dimensionen und Eigenschaften der kognitiven Einstellungskomponente zu dem
Studium in den neuen Bundeslandern**®

Schlie3lich wurden basierend auf diesen Bewertungskriterien 14 Items fur die kognitive

Komponente der Einstellung entwickelt. Dariiber hinaus erschien es sinnvoll, die Gesamt-
einschatzung der Hochschulen dartber hinaus auch global abzufragen.

Nach der Datenerhebung wurden die Items mit der global abgefragten Einstellung als ab-

hangige Variablen auf Multikollinearitat getestet, um eventuelle Korrelationen dieser aufzu-

decken. *** Da kein Variance Inflation Factor (VIF-Wert) der Items die Toleranzschwelle von

10 auch nur annahernd erreichte, sondern der Hochstwert bei 2,3 liegt, kann von keiner In-

terkorrelation ausgegangen werden. So wurden alle Items in der Gesamtskala beibehalten.

Die affektive Komponente (AFF) beschreibt die gefuhlsmafige Vorstellung eines Studiums

in den neuen L2&nder n, wobei s i ffdet-Sfcarl edii d edp emdt |
de, welche Ublicherweise zur Messung der affektiven Einstellung zu einem Produkt mittels
semantischem Differential verwendet wird.** Fiir diese Untersuchung wurden nur die positi-

ven Auspragungen auf den Kontext angepasst.

Mit der Abfrage der intentionalen Komponente (INT) wird die Bereitschaft gemessen, in
denneuenLander n ein Studium aufnehmen zu woll en. Hi ¢
Il ntentionfi zur Messung von Handlungsinte$ftionen
abgewandelt. Auch diese Skala beruht auf der Messung mit semantischem Differential, wo-

bei in diese Untersuchung drei von sechs positiven Auspragungen tibernommen wurden.

4.1.2 Operationalisierung der Einflussgré3en

Die regionale Identitat (IDOST, IDWES) misst die Starke der Identifikation als West- bzw.
Ostdeutsche/r. Hierbei diente eine Skala zur Messung der Al denti fication wi
als Grundlage.*’ Zunachst wurden die Probanden gefragt, ob sie sich einer bestimmten Re-
gion in Deutschland (Nord, Siid, West oder Ost) zugehdrig fuhlen und anschlielend bei ent-
sprechender Antwort (west- oder ostdeutsch) mit der Skala zur regionalen ldentitat befragt.
Fur die darauf folgende Berechnung wurden einzelne Items der Ost- und Westidentitat in
jeweils eine Variable umkodiert, wobei 1 die sehr hohe Identifikation als Ostdeutsche/r und 7
die sehr hohe Identifikation als Westdeutsche/r bedeutet.

Die Mobilitatsbereitschaft (MOBILOST, MOBILWES) entspricht der Intensitdt der Bereit-
schaft der Schiler, ihren Wohnort fir ein Studium zu verlassen. Das Messinstrument ent-
stammt einer Skala zur Messung der Mobilitdtsbereitschaft im Kontext der Arbeitsplatz-
wahl,**® wobei in dieser Untersuchung vier der im Original enthaltenen neun ltems uber-
nommen wurden. Als Moderator der Hypothese H, fungiert die Distanz des Wohnorts zu den

143 Quelle: Eigene Erstellung in Anlehnung an Lischka (2006, S. 106); Hachmeister/ Harde/ Langer (2007, 105-
107); Centrum fur Hochschulentwicklung (2007).

144 vgl. vertiefend Backhaus et al. (2003, S. 88-91).

145 vgl. Kim/ Allen/ Kardes (1996).

148 v/gl. Taylor/ Miracle/ Wilson (1997).

147 vgl. Bhattarcharya/ Rao/ Glynn (1995).

148 \/gl. Otto/ Glaser/ Dalbert (2004).










































































































































