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Rekrutierung an deutschen
Hochschulen

WerbemaBnahmen gegen riicklaufige Studierendenzahlen

Die demografische Entwicklung in Deutschland stellt die Rentenversicherungstréager, den
Arbeitsmarkt und viele andere Bereiche des offentlichen Lebens vor neue Herausforde-
rungen. Dass auch deutsche Hochschulen vom demografischen Wandel betroffen sein
werden, zeichnet sich bereits ab. In den letzten Jahren registrierten vor allem ostdeut-
sche Regionen einen Schwund der Studierenden, der das wirtschaftliche Gleichgewicht
an den dortigen Einrichtungen ins Schwanken zu bringen droht.

Nahmen Bund und Lander den vorausgesagten Anstieg der Studienberechtigten bis 2020 —
liberwiegend aufgrund der doppelten Abiturjahrgénge — noch zum Anlass mit dem ,,Hochschul-
pakt 2020“ neue Studienplatze zu schaffen, konzentrieren sich viele Universitaten bereits auf
eine gezielte Anwerbung von Schulabgéngern und Studieninteressierten, um ihre Kapazitaten
auslasten zu konnen — und zwar nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ: Die Suche nach
dem ,richtigen Studenten®, das Recruiting, hat begonnen.

In ihrer Funktion als Dienstleister sind dabei alle Hochschulen vom steigenden Wettbewerb um
den Wirtschaftsfaktor Student betroffen. An einigen 6ffentlichen Einrichtungen wird sich zudem
die Einfiihrung der Studiengebiihren bemerkbar machen und auch die Konkurrenz unter privaten
Hochschulen steigt mit ihrer zunehmenden Dichte. Doch wie lasst sich der Wissenschaftler von
morgen am besten gewinnen? Einflussfaktoren, die bei der Entscheidung (iber die Studienplatz-
wahl ausschlaggebend sind, reichen von der Einstellung des Elternhauses iiber den Standpunkt
von Freunden und Lehrern bis hin zur allgemeinen Stimmung in der Offentlichkeit. Wo also an-
setzen? Tage der offenen Tiir, Informationsveranstaltungen, Messeauftritte, Kinder-Uni, Schnup-
perstudium und Girls-Day, Anzeigen in Printmedien, im Radio und Fernsehen — und alles stets
mit Blick auf die Kosten-Nutzen-Frage.

Um sich einen detaillierten Uberblick iiber die Situation an deutschen Einrichtungen zu verschaf-
fen, hat die Redaktion der Zeitschrift Wissenschaftsmanagement und des Newsletters wita im
Juli 2007 eine deutschlandweite Umfrage an insgesamt 109 Hochschulen durchgefiihrt. Die In-
terviews setzten sich in erster Linie mit den bestehenden WerbemaBnahmen (siehe Grafik) sowie
kiinftigen Vorhaben auf diesem Gebiet auseinandersetzten und machten schnell deutlich, dass
letztlich zwei zentrale Absichten der Hochschulen im Vordergrund stehen, nach denen die pas-
senden Recruiting-MaBnahmen ausgewahit werden: Aufmerksamkeit wecken und Interessenten
informieren. Dabei kommt der individuellen und offenen Beratung seitens der Universitaten eine
entscheidende Rolle zu. Denn nur durch sie kann nachhaltig vermittelt werden, dass ein Aus-
bildungsweg nicht nach der zu erwartenden Arbeitsmarktsituation, sondern entsprechend der
eigenen Interessenlage getroffen werden sollte. Eine solche Fachkenntnis erfordernde Studien-
beratung wird an deutschen Einrichtungen jedoch in der Regel nur an den einzelnen Lehrstiihlen
angeboten. Sie ist nicht zentral organisiert und bestreitet ihre Mittel meist aus dem Budget der
einzelnen Fachbereiche.
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Die grafische Auswertung der angewendeten Re-
cruiting-MaBnahmen (hier die Top Ten) macht deut-

lich, Iche Bed die Hochschulen vor allem
Infor i im regionalen Umfeld
einra D dl der telefonisch durch-

gefiithrten Umfrage: Von den 109 befragten waren

67 (61,47%) Hochschulen unter &ffentlicher und 42
(38,53%) unter privater Trigerschaft. 75 (68,81%) von
ihnen befinden sich in den alten, 34 (31,19%) in den
neuen Bundesliandern. Im Detail sprachen wir mit 33
(30,28%) Universititen, 29 (26,61%) Fachhochschu-
len, 12 (11,01%) Musik- und Kunsthochschulen und
35 (32,11%) sonstigen privaten Hochschulen.

Geeignete MaBnahmen finden

Welche WerbemaBnahmen fiir die jeweilige Einrichtung am besten geeignet sind, um die rich-
tigen, die engagierten und motivierten Studierenden in ausreichender Anzahl anzusprechen,
wird also schon durch die Struktur der Hochschulen entschieden. Kleinere, meist fachspezifisch
ausgerichtete Universitiaten oder Fachhochschulen stellen andere Anforderungen an ihre Stu-
dentenschaft als solche, in denen eine groBe Bandbreite an Studienfiachern angeboten wird. Die
Finanzierung groBflachiger und allgemein gehaltener WerbemaBnahmen wird sich daher nicht
fir alle Universitaten als rentabel erweisen. Es gibt keine Patentlésung fiir ein erfolgreiches
Recruiting. Vielmehr erfordert das Herausfiltern von passenden MaBnahmen eine gewisse Pro-
bezeit. Um sich auf den Riickgang an Studienberechtigten vorzubereiten, sind die deutschen
Hochschulen folglich zum friihzeitigen Handeln aufgefordert. Als Faustregel gilt: Zwischen fiinf
und zehn Jahre kann die Entwicklung und Implementierung einer umfassenden Recruiting-Stra-
tegie in Anspruch nehmen.

Die Fragestellung, wie ambitionierter Nachwuchs rekrutiert werden kann, bleibt dabei nicht auf
die Universitaten beschrankt. Institute z.B. der Helmholtz-Gemeinschaft, der Max-Planck-Ge-
sellschaft und der Leibniz-Gemeinschaft fordern die Ausbildung von jungen Forschern und sind
auf eine solide Anzahl von guten Absolventen angewiesen. Vor diesem Hintergrund hat sich die
Zusammenarbeit zwischen Hochschulen und Einrichtungen der auBeruniversitiren Forschung
bereits nachweislich verstérkt und wird, davon ist auszugehen, auch in Zukunft weiter ausge-
baut werden. So tragen Graduierten- und Doktorandenkollegs, die beispielsweise im Rahmen
der Exzellenzinitative des Bundes und der Lander entstanden sind, explizit zur Vertiefung der
Kooperationen bei.
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