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Erhebungsinstrument :
Feldzeit:
Befragungszeitraum :
Analysesoftware :

Grundgesamtheit :

Ausschopfung:

Ausfallgriinde:

Ergebnislieferung :

CATI — Befragungen (im institutseigenen CATI — Studio)
27.01.2011 - 22.02.2011

9-17 Uhr

SPSS

Mitarbeiter der Hochschulen der Neuen Bundeslander in den
Bereichen Marketing, Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Rektorat und Studienberatung, die an der Kampagne
,otudieren in Fernost malRgeblich beteiligt waren

Brutto Datensatz 176

Netto — Interviews 104 (59,0%)
- Marketing/OA: 54 (51,9%)
- Rektorat: 27 (26,0%)
- Studienberatung: 23 (22,1%)

Zielperson nicht erreicht 13,0%
Zielperson verweigert 28,0%

Zielpersonen fuhlten sich oftmals nicht stark genug in die
Kampagne involviert. Mitarbeiter der Hochschulen
verweigerten, da bereits ein Mitarbeiter der Hochschule an der
Befragung teilgenommen hat.

in Form eines gebundenen Berichtsbandes (Tabellen,
Diagramme)
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1. Sie selbst haben aktiv an der Kampagne ,Studieren in Fernost® mitgearbeitet. Wie zufrieden sind Sie mit
der Umsetzung der Kampagne?

Top 2 Box

6,7 51,0 29,8 57, 7%

M sehr zufrieden zufrieden weniger zufrieden W unzufrieden

3. Wie stark haben Sie zu Beginn an den Erfolg der Kampagne geglaubt? Bitte nutzen Sie hierfur eine Skala
von 1 bis 4, wobei 1 sehr stark bedeutet und 4 sehr schwach. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie lhre
Meinung abstufen!

Top 2 Box

38,5 36,5 49,1 %

W 1= sehr stark 2= ... 3= ... W 4= sehr schwach

Innovation
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4. Ich nenne Ihnen nun einige Aussagen Uber den Kampagnenerfolg. Bitte sagen Sie mir, welche der Aussage am ehesten zutrifft!

Die Kampagne ist sehr erfolgreich, meine Erwartungen beziglich des Kampagnenerfolgs sind

positiv Ubertroffen worden e
Die Kampagne ist erfolgreich, meine Erwartungen sind erfillt worden 26,9
Die Kampagne ist nicht so erfolgreich, wie ich erwartet habe 26,0
Die Kampagne ist nicht erfolgreich, dies habe ich auch nicht erwartet 14,4
Ich kann den Erfolg der Kampagne im Moment noch nicht einschatzen 26,9

1)
&/

Market

Innovation
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2a) Was hat lhnen an der Umsetzung der Kampagne gefallen?

Offene Nennungen

Einbezug von Social Networks und dem Internet allgemein
witzige Grundidee / unkommerziell / kreativ

Workshops und der Blick fiir neue Marketingstrategien
gute Betreuung durch die Agentur/ gutes Feedback
erzeugt Aufmerksamkeit fur ein Studium in Ostdeutschland
zielgruppenorientiert

Vernetzungsgedanke zwischen den Hochschulen

w groRRe Presseresonanz

Market
anfangliche Aktivitaten der Agentur Scholz & Friends

alle Nennungen unter 5% werden nicht dargestellt

Innovation
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29,3

22,8

18,5

18,5

16,3

12,0

8,7

8,7

54

Angaben in %
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2b) Was hat lhnen an der Umsetzung der Kampagne nicht gefallen?

Offene Nennungen

Kampagne zu wenig auf Inhalt ausgerichtet, SpaRfaktor im Vordergrund

falsche Assoziationen durch Slogan (Vorurteile werden dadurch noch geschiirt)

Kampagne geht zu wenig auf die besonderen Anforderungen von kleinen bzw. speziellen Hochschulen ein
Videos zu albern, die Wissenschaftlichkeit fehlt

bessere Betreuung/ mehr Unterstiitzung durch die Agentur/ standig wechselnde Ansprechpartner
speziell Gang und Dong

Projekte zu kurzfristig angekindigt / zu enge Terminierung

Ausdehnung der Einbeziehung von Social Networks (kein Fokus auf schiilerVz)

personelle Probleme / Zeitproblem / zu grof3er Aufwand

nicht zielgruppengerecht (angesprochen werden keine wissbegierigen Studieninteressenten)
fehlende Riickkopplung an die Hochschulen / keine Lerneffekte

Studiensuchmaschine (zu wenig Inhalt, funktioniert nicht)

zu wenig Transparenz / Ziele nicht gut formuliert / oftmals Hilflosigkeit

zu wenig Einbeziehung der Hochschulen (z.B. Kritik wird nicht ernst genommen)

Vorgehen der Werbepartner ist zu zentralisiert

kein groRRer Bekanntheitsgrad / kein sichtbarer Erfolg

Sonstiges

alle Nennungen unter 5% werden nicht dargestellt

N=94/104

30,9
21,3
15,9
13,8
12,8
11,7
10,6
10,6
9,6
8,5
7,4
7,4
7,4
6,4
6,4
53

6,4

Angaben in %

6



Kampagne ,,Studieren in Fernost*

IWD

market research

5. Ich nenne lhnen nun einige Ziele der Kampagne. Bitte sagen Sie mir, welche Bedeutung Sie diesen Zielen zuordnen? Bitte nutzen
Sie hierfur wieder die Skala von 1 bis 4, wobei 1 fir hohe Bedeutung und 4 fur geringe Bedeutung steht. Mit den Werten dazwischen
kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Top 2Box  Mittelwert

Image der ostdeutschen Hochschulen 625 240 87 l1 0 86.5 % 153
verbessern ' : : ' ' '
Vorurteile gegentiber Ostdeutschland abbauen 58,7 26,0 8,7 . 84,7 % 1,63

Mehr Aufmerksamekeit fiir das ostdeutsche
Hochschulangebot erzeugen

27,9 3,’9 92,3 % 1,47

Gemeinsames Uberregionales Engagement fur die
ostdeutschen Hochschulen schaffen

452 33,7 .,9 54,8 % 2,46

Impulse geben im Bereich Marketing bei 442 . 144 l 0 .
Hochschulen ' ' , , 78,8 % 1,82

B 1= hohe Bedeutung ®m 2= ... m 3= ... M 4= geringe Bedeutung M keine Angabe

Innovation

Quality N= 104 Angabenin% 7
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6. Inwieweit wurden diese Kampagnenziele im Allgemeinen und speziell fir Inre Hochschule erreicht? Nutzen Sie bitte hierfur eine
Skala von 1 bis 4, wobei 1 fur erreicht steht und 4 fur nicht erreicht, mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche Hochschulangebot
Top 2Box  Mittelwert

Mehr Aufmerksamkeit fiir dgs ostdeutsche 183 46,2 221 64.5 % 2.19
Hochschulangebot allgemein

Mehr Aufmerksamekeit fur das
ostdeutsche Hochschulangebot bei 13,5 34,6 31,7 48,1 % 2,40

westdeutschen Schilern

Mehr Aufmerksamkeit fiir Inre Hochschule

bei westdeutschen Schiilern 20,2 32,7 25,0 % 3,05

M 1=erreicht m2=... @ 3= ... 4= nichterreicht Mkeine Ahnung

Innovation

©

Quality N=104 Angaben in % 9
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Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche Hochschulangebot

64,4 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine hohe Bedeutung zumessen / N= 67

Top 2 Box Mittelwert

Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche 7 % 217
Hochschulangebot allgemein 17.9 47.8 253 -5 65, 0 '

Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche 16,4 35.8 32,8 - 52,2 % 2,37

Hochschulangebot bei westdeutschen Schilern

Mehr Aufmerksamkeit fur Ihre Hochschule bei
westdeutschen Schilern

27,9 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher hohe Bedeutung zumessen / N= 29

Top 2 Box Mittelwert

Mehr Aufmerksamkeit fiir dgs ostdeutsche 241 51,7 13,8 - 75,8 % 1,88
Hochschulangebot allgemein

Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche 103 41,4 31,0 - 51,7 % 232

Hochschulangebot bei westdeutschen Schilern

Innovation Mehr Aufmerksamkeit fiir Ihre Hochschule bei 241 345 _ 2750, 296
westdeutschen Schiilern : : ' '

@ W 1=erreicht m 2= ... m 3=... W4=nicht erreicht m keine Angabe

Quality Angaben in % 10
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Mehr Aufmerksamkeit fir das ostdeutsche Hochschulangebot

3,8 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher geringe Bedeutung zumessen / N=4

Mehr Aufmerksamkeit fir das ostdeutsche
; 50,0
Hochschulangebot allgemein

Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche 250
Hochschulangebot bei westdeutschen Schiilern !

Mehr Aufmerksamekeit fiir Ihre Hochschule bei 25,0
westdeutschen Schilern

3,8 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine geringe Bedeutung zumessen / N=4

Mehr Aufmerksamekeit fir das ostdeutsche 250
Hochschulangebot allgemein !

Mehr Aufmerksamkeit fiir das ostdeutsche 25.0
Hochschulangebot bei westdeutschen Schilern :

Mehr Aufmerksamkeit fir Ihre Hochschule bei 250
westdeutschen Schiilern !

W 1=erreicht m 2= ... m 3=... B 4=nicht erreicht ® keine Angabe

Top 2 Box

0,0%

0,0%

0,0 %

Top 2 Box

25,0 %

0,0 %

25,0%

Mittelwert

3,33

3,00

3,00

Mittelwert

3,50

3,67

3,50

Angaben in % 11
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6. Inwieweit wurden diese Kampagnenziele im Allgemeinen und speziell fir Inre Hochschule erreicht? Nutzen Sie bitte hierfur eine
Skala von 1 bis 4, wobei 1 fur erreicht steht und 4 fur nicht erreicht, mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Image der ostdeutschen Hochschulen verbessern
Top 2Box  Mittelwert

Imageverbesserung der ostdeutschen 58 519 250 57,7 % 2.46
Hochschulen allgemein ’ : :

Imageverbesserung fur ostdeutsche

0,
Hochschulen bei westdeutschen Schilern T £ 0 40,4 % 2,61
Imageverbesserung fur Ihre Hochschule bei
westdeutschen Schiilern 221 308 23,1 % 3,09
M 1=erreicht m2=... @ 3= ... 4= nichterreicht Mkeine Ahnung

Innovation

©

Quality N=104 Angabenin% 12
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Image der ostdeutschen Hochschulen verbessern
62,5 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine hohe Bedeutung zumessen / N=65
Top 2 Box Mittelwert

Imageverbesserung der ostdeutschen .. 0
Hochschulen allgemein 9.2 56,9 21,5 66,1 % 2,29

Imageverbesserung fur ostdeutsche

Hochschulen bei westdeutschen Schiilern 6,2 338 44,6 - 40,0 % 2,58

Imageverbesserung fur Ihre Hochschule bei

24,0 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher hohe Bedeutung zumessen / N= 25

Top 2 Box Mittelwert

Imageverbesserung der ostdeutschen 64.0 % 240

Hochschulen allgemein 64,0 32,0 l 70 !

Imageverbesserung fir ostdeutsche m -

Hochschulen bei westdeutschen Schiilern 48,0 36,0 56,0 % 2,38
Innovation Imageverbesserung fur Ihre Hochschule bei 280 44.0 _ 280 % 286

westdeutschen Schiilern ! ’ ! !

@ B 1=erreicht m2= ... m 3= ... B4=nicht erreicht B keine Angabe

Quality Angaben in % 13
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Image der ostdeutschen Hochschulen verbessern

8,7 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher geringe Bedeutung zumessen / N=9

Top 2 Box Mittelwert
Imageverbesserung der ostdeutschen 11,1 44,4 _ 11.1 % 325
Hochschulen allgemein ’ ’

Imageverbesserung fir ostdeutsche

Hochschulen bei westdeutschen Schiilern 22,2 44.4

22,2% 3,00
Imageverbesserung fir Ihre Hochschule bei 222 222 _ 2220 3.25
westdeutschen Schilern ! ! 1 )

3,8 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine geringe Bedeutung zumessen / N=4
Top 2 Box Mittelwert

Imageverbesserung der ostdeutschen
Hochschulen allgemein

Imageverbesserung fur ostdeutsche

0,0% 4,00

Innovation Imageverbesserung fur Ihre Hochschule bei
westdeutschen Schiilern

@ B 1=erreicht m2= ... m 3= ... B4=nicht erreicht B keine Angabe

Quality Angaben in % 14

0,0% 4,00
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6. Inwieweit wurden diese Kampagnenziele im Allgemeinen und speziell fir Inre Hochschule erreicht? Nutzen Sie bitte hierfur eine
Skala von 1 bis 4, wobei 1 fur erreicht steht und 4 fur nicht erreicht, mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Vorurteile gegentiber Ostdeutschland abbauen
Top 2Box  Mittelwert

Abbau von Vorurteilen gegentiber 308 365
Ostdeutschland allgemein 34,6 % 2,76
Abbau von Vorurteilen gegentber
Ostdeutschland bei westdeutschen 298 433 31,7% 2,76
Schilern

M 1=erreicht m2=... @ 3=... B4=nichterreicht M keine Ahnung

Innovation

©

Quality N=104 Angabenin% 15
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Vorurteile gegentiber Ostdeutschland abbauen

58,7 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine hohe Bedeutung zumessen / N= 61

Top 2 Box
Abbau von Vorurteilen gegenuiber 344 344 41.0 %
Ostdeutschland allgemein ' ' ’
Abbau von Vorurteilen gegeniiber
Ostdeutschland bei westdeutschen Schilern I 37,7 36,1 - 41,0 %
26,0 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher hohe Bedeutung zumessen / N= 27

Top 2 Box

Abbau von Vorurteilen gegentiber 222 59,3 22,2%

Ostdeutschland bei westdeutschen Schilern

Abbau von Vorurteilen gegeniiber 206 444 29 6 %
Ostdeutschland allgemein ! ! '

W 1=erreicht m 2= ... m 3=... B4=nicht erreicht ® keine Angabe

Mittelwert

2,64

2,65

Mittelwert

2,83

2,83

Angaben in % 16
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Vorurteile gegentiber Ostdeutschland abbauen

8,7 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher geringe Bedeutung zumessen / N=9

Top 2 Box Mittelwert
Abbau von Vorurteilen gegentiber 0
Ostdeutschland allgemein 33,3 44,4 - 33,3% 2,57
Abbau von Vorurteilen gegenliber 0
Ostdeutschland bei westdeutschen Schilern 22,2 55,6 - 22.2% 2,71
6,6 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine geringe Bedeutung zumessen / N=7

Top 2 Box Mittelwert
Abbau von Vorurteilen gegeniuiber
Abbau von Vorurteilen gegenliber 0
Ostdeutschland bei westdeutschen Schilern 28,6 _ 0.0% 3,60

Innovation

B 1=erreicht m2= ... m3=... H4=nicht erreicht B keine Angabe

©

Quality Angaben in % 17
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6. Inwieweit wurden diese Kampagnenziele im Allgemeinen und speziell fir Inre Hochschule erreicht? Nutzen Sie bitte hierfur eine
Skala von 1 bis 4, wobei 1 fur erreicht steht und 4 fur nicht erreicht, mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Schaffung eines gemeinsamen Uberregionalen Engagements fur die ostdeutschen
Hochschulen

Top 2 Box Mittelwert

4,8 33,7 45,2 38,5% 2,68

B 1= erreicht m2= ... m3= ... B4= nicht erreicht mkeine Angabe

Innovation

Angaben in %

Quality N=104
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Schaffung eines gemeinsamen Uberregionalen Engagements fir die ostdeutschen
Hochschulen

9,6 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine hohe Bedeutung zumessen / N= 10

Top 2 Box Mittelwert

Schaffung eines gemeinsamen Uberregionalen
Engagements fur die ostdeutschen Hochschulen

20,0 50,0 20,0 70,0 % 2,00

45,2 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher hohe Bedeutung zumessen / N= 47

Top 2 Box Mittelwert

Schaffung eines gemeinsamen Uberregionalen
Engagements fir die ostdeutschen Hochschulen

44,7 42,6 2 49,0 % 2,49

Innovation M 1=erreicht m 2= ... W 3=... M4=nicht erreicht M keine Angabe

©

Quality

Angaben in % 19
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Il Schaffung eines gemeinsamen iiberregionalen Engagements fiir die ostdeutschen

Hochschulen

33,7 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher geringe Bedeutung zumessen / N= 35

Top 2 Box Mittelwert

Schaffung eines gemeinsamen Uberregionalen
Engagements fur die ostdeutschen 2 20,0 60,0
Hochschulen

22,9 % 2,88

10,6 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine geringe Bedeutung zumessen / N=11

Top 2 Box Mittelwert

Schaffung eines gemeinsamen uberregionalen
Engagements fur die ostdeutschen 18,2 36,4
Hochschulen

18,2 % 3,27

B 1=erreicht m2=... m 3=... H4=nicht erreicht B keine Angabe

Innovation

©

Quality Angaben in % 20
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6. Inwieweit wurden diese Kampagnenziele im Allgemeinen und speziell fir Inre Hochschule erreicht? Nutzen Sie bitte hierfur eine
Skala von 1 bis 4, wobei 1 fur erreicht steht und 4 fur nicht erreicht, mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Impulse geben im Bereich Marketing bei Hochschulen
Top 2Box  Mittelwert

Impulse geben im Bereich Marketing bei

51,0 12,5 9 0
Hochschulen 80,8 % 1,90

Impulse geben im Bereich Marketing an Ihrer
Hochschule

33,7 20,2 64,5 % 2,17

B 1=erreicht m2=... m 3= ... B4=nicht erreicht M keine Angabe

Innovation

©

Quality N=104 Angabenin% 21
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Impulse geben im Bereich Marketing bei Hochschulen

44,2 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine hohe Bedeutung zumessen / N= 46

Top 2 Box

Impulse geben im Bereich Marketing bei

97,8 %
Hochschulen 43,5 I2 0

Impulse geben im Bereich Marketing an Ihrer
Hochschule

3014 8,7 l 84’7 %

34,6 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher hohe Bedeutung zumessen / N= 36

Top 2 Box

66,7 13,9 Iz,7 80,6 %

Impulse geben im Bereich Marketing bei
Hochschulen

Impulse geben im Bereich Marketing an Ihrer 16.7 47.2 2292 8 63.9 %
Hochschule ! ’ ! ’

M 1=erreicht m2=... m 3=... 4= nicht erreicht ® keine Angabe

Mittelwert

1,50

1,67

Mittelwert

2,06

2,29

Angaben in % 22
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Impulse geben im Bereich Marketing bei Hochschulen

14,4 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine eher geringe Bedeutung zumessen / N= 15

Top 2 Box Mittelwert
Impulse geben im Bereich Marketing bei
Hochschulen 6,7 60,0 26,7 66,7 % 2,33
Impulse geben im Bereich Marketing an lhrer
Hochschule 6,7 26,7 53,3 - 33,4 % 2,73
5,8 % der Befragten gaben an, dass sie diesem Ziel eine geringe Bedeutung zumessen / N=6

Top 2 Box Mittelwert
Impulse geben im Bereich Marketing bei 66.7 0.0 % 3.20
Hochschulen ' ’ '
Impulse geben im Bereich Marketing an Ihrer 16.7 0.0% 3.83
Hochschule ! ) )

B 1=erreicht m2=... m 3=... 4= nicht erreicht m keine Angabe

Angaben in % 23
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8.lch nenne lhnen nun einige Elemente der Kampagne ,Studieren in Fernost®. Wie stark haben diese Ihrer Meinung nach zu der
Erreichung der gerade genannten Ziele gefuhrt?

Bitte bewerten Sie wieder auf einer Skala von 1 bis 4, wobei 1 fir hohe Zielerreichung und 4 fir geringe Zielerreichung steht. Mit den
Werten dazwischen kdnnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Top 2Box  Mittelwert

Studiensuchmaschine 231 32,7 e o5 30,8 % 2,84

Campus Spezialisten 27,9 471 25 48 75,0 % 2,00

Filme uber die Hochschule 298 298 EEa os 36,5 % 2,77

Rallye Fernost 260 279 e us 33,7 % 2,84

Online- und Dialogmarketing - Workshops 212 394 221 B Bs | 60,6 % 2,10

Best Practice - Wettbewerbe 49,0 250 B s 60,5 % 2,29

www.studieren-in-fernost.de 356 452 | | EN 40,4 % 2,65

www.hochschulinitiative.de i 25,0 462 D s 27,9 % 2,85

Slogan “Studieren in Fernost” 24,0 308 L 0 R 42,3 % 2,64

Protagonisten Gang und Dong B5 385 DT s 19,3 % 3,16

Presseberichterstattung / PR 250 433 212 B s 68,3 % 2,04

Web 2.0-Angebote im SchilervVZ 346 202 sem w3 52,9 % 2,26

Innovation

B 1= hohe Zielerreichung m 2= ... m 3=... B 4= geringe Zielerreichung M keine Angabe

Quality N=104 Angaben in% 24
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10. Ich nenne Ihnen nun einige Eigenschaften. Bitte bewerten Sie auf der bekannten 4er Skala, inwiefern diese Eigenschaften lhrer
Meinung nach auf die Kampagne zutreffen.

Mittelwerte
verstandlich 2,18 unverstandlich
informativ 251 uninformativ
kreativ 60 unkreativ
spricht westdeutsche Schiler an 2,62 nicht ansprechend
aufmerksamkeitsstark 207 aufmerksamkeitsschwach
: Z

Innovation

©

Quality N=104
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11. Ich z&hle IThnen nun mdgliche Probleme auf, die sich durch die Kampagne ergeben haben kénnten. Bitte sagen Sie mir mittels der
Skala 1 bis 4, ob diese Aussagen auf Ihre Hochschule stark zutreffen oder Gberhaupt nicht zutreffen.

Top 2 Box MW

Wir hatten wenig Erfahrung im Onlinebereich 19,2 26,0 26,9 _i 452 % 2,62

Wir miissen noch mehr Marketing betreiben als frither 43,3 27,9 15,4 -) 712% 1,97
Wir haben zu wenig Zeit fiir diese zusétzlichen Arbeiten 55,8 24,0 16,3 . 79,8 % 1,68
Uns steht zu wenig Personal fur die zusatzlichen 66,3 16,3 13,5 . 82,6 % 1,55

Arbeiten zur Verfiigung

Uns stehen wenig Finanzmittel zur Erfullung der 45,2 25,0 17,3 - 70.2 % 193
zusatzlichen Aufgaben zur Verfiigung ’ ’

Wir nehmen im Allgemeinen an vielen Wettbewerben teil 26,0 31,7 35,6 -‘9 73,7% 2,21

) Es gibt Probleme bei unserer internen Kommunikation von 28,8 28,8 38,4 % 2,81
Innovation Kampagneninhalten

Unsere Hochschulleitung steht nicht hinter der Kampagne 12,5 22,1 23,1 _ 34,6 % 2,89

m 1= trifft stark zu m2= ... m 3= ... m4=trifft Gberhaupt nicht zu mkeine Angabe
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IWD

market research

12. Ich z&hle IThnen nun mdgliche Verbesserungen auf, die sich durch die Kampagne ergeben haben kénnten. Bitte sagen Sie mir
wieder mittels der Skala 1 bis 4, ob diese Aussagen auf lhre Hochschule stark zutreffen oder tiberhaupt nicht zutreffen.

Top 2 Box MW

Der Stellenwert vom Marketing ist innerhalb unserer

Leistungsebene gestiegen. 55,8 % 2,37

23,1 32,7 25,0

Unser Online- und Dialogmarketing-Workshop hat ein

Problembewusstsein fur neue Marketingwege geschaffen. 317 308 18,3

62,5 % 2,06

Die interne qu_munikation zwis_chen _den vom Marketing 115 375 308 49.0 % 257
betroffenen Einrichtungen hat sich bei uns verbessert.

Die Einfihrung der Campus Spezialisten war wichtig, um

Schler auf Augenhéhe zu informieren. s e et

74,0 % 1,84

Hochschule bzw. Studieren in Ostdeutschland ist von 40,4 36,5 8,7
Vorteil.

76,9 % 1,93

Die uberregionale Presseberichterstattung Gber unsere -

Durch unsere Teilnahme an den Wettbewerben wurden

0,
Innovation zusatzliche Projekte initiiert. 53,8 % 2,44

25,0 28,8 154

1= trifft stark zu m2= ... m 3= ... m4= trifft Gberhaupt nicht zu m keine Angabe
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7. Welche Ziele sind fur Sie zusatzlich noch von Bedeutung?

Offene Nennungen

Trennung Ost/ West nicht so hervorheben

Verbindung der Hochschule mit der Stadt hervorheben
verbesserte Studienbedingungen

internationale Ausrichtung

Sonstiges

1)
&/

alle Nennungen unter 5% werden nicht dargestellt
Market 9 ° 9

Innovation

©

Quality N=13/104

38,5

15,4

15,4

15,4

15,4

Angaben in %
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9. Gibt es Malinahmen, die Sie darlber hinaus fir die Kampagne empfehlen wirden? Nennen und erlautern Sie diese bitte.

Offene Nennungen

Umsattelung zu Facebook und studiVZ / starkere Vernetzung 37,7
individuellere Beratung / Unterstiitzung der Hochschulen 19,7
mehr Fokus auf Inhalt (akademische Qualitat) statt SpalRfaktor 19,7
zusatzliche Werbekandle (TV-Spots oder auch direkt an die Hochschulen) 11,5
mehr Engagement direkt an den Schulen / Bildungsmessen 11,5
weitere Marketing Workshops (auch Fortbildung Social Media) 9,8
starkerer Einbezug / Unterstitzung der kleinen Universitaten 8,2
m Abstimmung mit Landesmarketing 6,6
w Sonstiges 13,1

Market

alle Nennungen unter 5% werden nicht dargestellt

Innovation

©
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13. Wobei und von wem wiinschen Sie sich noch mehr Unterstitzung? Offene Nennungen

Wobei? N=71/104

finanzielle Unterstltzung 32,9

mehr Marketing Workshops 17,1

personelle Unterstiitzung 15,7

Marketing allgemein 14,3

bessere Kommunikation 8,6

bessere Unterstiitzung bei Wettbewerben 8,5

Sonstiges 18,6

Von wem? N=49/104

Agentur Scholz & Friends 30,6

m Landesregierung 26,5
w Hochschulleitung 20,4
Market Bundesregierung 14,3
Fakultaten 8,2

Wirtschaft 6,1

Innovation

Experten / professionelle Berater 6,1

©

Quality alle Nennungen unter 5% werden nicht dargestellt Angaben in % 32
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