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Online-Marketing im Student Recruitment 

1. Teil: Bedeutung 

Gunvald Herdin  

Ulrich Künzel   

Hochschulen in Deutschland haben ihr Marketing in den vergangenen Jahren deutlich professiona-
lisiert. Die veränderte Mediennutzung und das damit einhergehende geänderte Informationsverhal-
ten der Zielgruppen im Studierendenmarketing machen es notwendig, dass sich Hochschulmarke-
tingverantwortliche intensiver mit Online-Marketing befassen. Zwar wird das Studierendenmarke-
ting auch weiterhin auf die klassischen Instrumente zurück greifen, allerdings wird der Marketing-
Mix von Hochschulen in Zukunft auch deutlich durch Online-Marketing geprägt sein müssen. Die 
Möglichkeiten, die sich in diesem Bereich für Hochschulen ergeben, sind sehr weitreichend. Wie 
auch „offline“, sollten Entscheidungen über den Instrumenteneinsatz, die Kampagnenplanung und -
optimierung im klassischen Online-Marketing wie auch im Web 2.0 auf einer sicheren empirischen 
Basis stehen.  

Dieser Artikel widmet sich dem Online-Marketing von Hochschulen, indem zunächst in einem 
ersten Teil die Relevanz dessen für Marketingmaßnahmen im Student Recruitment von Hochschu-
len herausgestellt wird. Daraufhin wird im zweiten Teil ein Überblick über Instrumente des Online-
Marketings gegeben. Abschließend werden erste Anhaltspunkte dafür geliefert, wie a) der Online-
Marketing-Mix bestimmt und wie b) der Ablauf eine Kampagnenplanung gestaltet werden sollte. 

Gliederung Seite 

1. Relevanz des Online-Marketings 2 

2. Instrumente des Onlinemarketing von Hochschulen 13 
2.1 Die Rolle von Online-Werbung im Hochschulmarketing 13 
 

 



    

  

2  

1. Relevanz des Online-Marketings 

Die Daten des Zentralverbands der Werbewirtschaft (ZAW) weisen es 
aus: In der Krise verlor die sogenannte „klassische“ Werbung, zu der 
gemeinhin Werbeträger der Mediengattungen Print, Hörfunk und TV 
gezählt werden, teils dramatisch an Werbeumsatz. Wochen- und Sonn-
tagszeitungen verzeichneten 2009 – verglichen mit 2008 – 21,6 % 
weniger Netto-Werbeeinnahmen, auch Tageszeitungen und Fachzeit-
schriften mussten Einbußen von mehr als 15 % hinnehmen. Etwas 
glimpflicher stellt sich die Situation für Fernsehen (-9,8 %) und Radio 
(-5,7 %) dar. Als einzige Mediengattung konnten die Online-Angebote 
ein kleines Plus von 1,3 % behaupten – von 754 auf 764 Mio. Euro 
(vgl. Heffler/Wolf 2010). 

Werbeträger 2008 [Mio.] 2009 [Mio.] Veränderung 

Fernsehen 4036 3640 -9,8% 

Hörfunk 720 678 -5,7% 

Tageszeitungen 4373 3694 -15,5% 

Zeitungssupplements 87 82 -5,6% 

Wochen- / 
Sonntagszeitungen 266 208 -21,6% 

Fachzeitschriften 1031 852 -17,4% 

Publikumszeitschriften 1693 1409 -16,8% 

Filmtheater 77 72 -6,6% 

Außenwerbung 805 738 -8,4% 

Onlineangebote 754 764 1,3% 

Werbung per Post 3292 3081 -6,4% 

Anzeigenblätter 2008 1966 -2,1% 

Verzeichnismedien 1225 1184 -3,3% 

Gesamt 20367 18367 -9,8%  

Abb. -1 Netto-Werbeeinnahmen der Medien (ZAW) 2008 

und 2009 (Mio. Euro) 

Ein wesentlicher Grund für die Rückgänge sind wohl die reduzierten 
Budgets bei großen Werbetreibenden wie Autokonzernen, Banken und 
Versicherungen. Diese Zurückhaltung ging auch an Online-
Werbeträgern nicht vorbei. Von 2006 auf 2007 wuchs der Online-
Markt noch um 39 %, im Folgejahr waren es gerade einmal 9 % – 
aber er wuchs gegen den Trend (vgl. Nickel 2010). Ebenfalls zutref-
fend ist, dass Online-Werbeträger mit ihren zahlreichen vergleichswei-
se neuen Werbeformen ein größeres Wachstumspotenzial haben als 
lange etablierte Werbeträger. Die Frage lautet also ganz offensichtlich 
nicht: Wächst der Markt für Werbung im Internet oder tut er es nicht, 
sondern: Wie stark wächst der Markt?  

Wachstumspotenzial 

neuerer Werbeformen 
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Auch international zeichnet sich ein ähnliches Bild ab. Bei den Um-
sätzen im globalen Werbemarkt besitzt die Online-Werbung in 2009 
einen Marktanteil von 16,5 Prozent und liegt damit hinter TV und 
Tageszeitungen auf Platz 3. Noch im Jahr 2005 lag der Marktanteil bei 
lediglich 4,4 Prozent – die Relevanz für Werbetreibende nahm also 
deutlich zu (vgl. Online-Advertising Spending Report 2009). 

Marktbedingte Änderungen stellen für die Erklärung der Situation auf 
dem Werbemarkt jedoch nur einen Teilaspekt dar. Denn der Markt von 
Online-Werbeträgern wächst auch und vor allem, weil das Werbeme-
dium Internet aufgrund funktionaler Vorteile gegenüber klassischer 
Werbung für Werbetreibende sehr attraktiv ist – das gilt insbesondere 
für Hochschulen und deren auf Studieninteressierte gerichtete Wer-
bung, wie sich im Folgenden erweisen wird. 

Marketing im Internet aktiviert Rezipient(inn)en 

Werbung in Printmedien wirkt parallel zum redaktionellen Inhalt auf 
die Leser(innen) ein: Sie sehen beides gleichzeitig. Auf die Texte kön-
nen sie sich deswegen konzentrieren, weil die Werbung unbewegt 
daneben steht und dadurch nicht von der Lektüre abhält. TV- und Ra-
diowerbung wirkt sequenziell, das heißt: Inhaltliche Elemente und 
Werbung wechseln sich ab, verlangen aber den Rezipient(innen) je-
weils die volle Aufmerksamkeit ab. Wer im Internet Werbung schaltet, 
kann das auf vielfältige Weise tun: Mit statischen oder animierten 
grafischen Bannern, als Pop-Up-Fenster, als Video oder schlicht als 
Text, der sich im Inhalt oder in der Navigationsfläche einer Website 
befindet. Die Gestaltungsmöglichkeiten sind sehr weitreichend, und 
auch die Entwicklung von Werbemitteln und Werbeträgern stellt sich 
als überaus dynamisch dar. 

In der Regel sind hinter Bannern, Videos und Texten Links hinterlegt, 
die Zugang zu weiterführenden Informationen bieten. Wer klickt, ge-
langt auf eine sogenannte „Landingpage“, die vom Werbetreibenden 
definiert wird und die auf die Ziele und Zielgruppen der Werbekam-
pagne ausgerichtet ist. Die Landingpage kann eine Seite von der Web-
präsenz des Unternehmens/der Institution sein oder aber eine speziell 
für die Kampagne eingerichtete Website. Wurde das Interesse der Re-
zipient(innen) geweckt, können sie dieses – je nach Gestaltung des 
weiterführenden Dialogs – von der Landingpage aus online oder offli-
ne in weiterführende Informationen und letztendlich Transaktionen 
umsetzen.  
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