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Executive Summary

Die befragten Alumni-Organisationen lassen sich fast vollstdndig einem der bei-
den Strukturprofile zuordnen. Dem so genannten Vereinsprofil, welches sich
durch die Parameter Griindung durch Ehemalige, fachspezifischer Aktionsradi-
us, Vereinsrechtsform, beitragsgestiitzte Finanzierung und Ehrenamtliche aus-
zeichnet, entsprechen rund 60% der befragten Alumni-Netzwerke. Mit den Kiri-
terien des Hochschulprofils, zu denen Griindung durch die Hochschule, iiber-
greifend agierend, in einer Hochschulstelle organisiert, Etatgestiitzte Finanzie-
rung und hauptamtliches Personal zéhlen, stimmen ein Drittel der befragten
Alumni-Organisationen {iberein.

Das Niveau der Einnahmen- und Ausgabenverteilung fillt recht niedrig aus.
Die zur Verfiigung gestellten Hochschulmittel bei den hochschulinternen Alum-
ni-Organisationen scheinen hoher zu sein als die {iber Mitgliedsbeitrige verein-
nahmten Betrdge in den Alumni-Vereinen. Den groflten Verwendungsblock stel-
len bei den rein ehrenamtlich gefiihrten Alumni-Organisationen die Selbstver-
waltung und die Forderungen dar. Bei Organisationen mit hauptamtlichem Per-
sonal sind dies neben der Selbstverwaltung erwartungsgeméil die Personalaus-
gaben.

Die Zusammensetzung des Personals hingt sehr stark von der jeweiligen Orga-
nisationsstruktur und dem Aktionsradius des Alumni-Netzwerkes ab. Bei Alum-
ni-Organisationen des Hochschulprofils dominiert das hauptamtliche Personal,
das héufig teilzeitbeschiftigt ist, wihrend in Vereinen noch {iberwiegend ehren-
amtliche Mitarbeiter titig sind. Hochschulweit tdtige Alumni-Organisationen
weisen im Durchschnitt hohere Mitgliederzahlen auf, als diejenigen mit spezi-
fischeren (kleineren) Aktionsradien. Jedoch wachsen die Mitgliederzahlen die
kleineren Alumni-Netzwerke im Durchschnitt mit einer doppelt so hohen Rate
wie die grofleren Alumni-Organisationen.

Alumni-Organisationen im deutschen Hochschulsektor verfiigen in der Regel
iiber ein Leistungsspektrum von fiinf bis sechs Angeboten. Es stellt sich her-
aus, dass das fachliche Angebot deutlich schlechter angenommen wird als das
kommunikative, gesellige Angebot. Bei fachlichen Angeboten und Career Ser-
vices scheint es sinnvoller zu sein, die Intensitit zu verringern oder diese Leis-
tung unter den Mitgliedern stdrker zu bewerben, da die Nutzungsraten dort recht
gering sind. Origindre Angebote im Bereich des Networking sollten mit Prioritét
behandelt werden sowie Ressourcen und Kapazititen aus anderen Bereichen
ggf. durch Kooperationen oder Angebotsreduzierung frei gesetzt werden. Letzt-
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endlich sollten Alumni-Organisationen ihre Angebote zielgruppenspezifisch
ausrichten.

Dies unterstreicht auch das als bedeutendstes eingestufte Ziel der Erreichung
der relevanten Zielgruppen. Der liberwiegende Teil der priorisierten Ziele orien-
tieren sich an der Mitgliederperspektive. Die geringste Bedeutung wird Zielen in
Bezug auf finanzielle Forderung der Hochschule und auf das Fundraising zuge-
sprochen. Es ldsst sich zudem feststellen, dass es bei den einzelnen Zielen zwi-
schen Bedeutung und Erreichung hiufig eine Differenz in dem Grad der Zu-
stimmung gibt und daher kein hoher Abhéngigkeitsgrad besteht. Im Rahmen der
globalen Zielerreichung zeigt sich, dass Alumni-Netzwerke, die dem Vereins-
profil zuordenbar sind, sich eher schlechter beurteilen, als diejenigen mit Hoch-
schulprofil. Insgesamt sehen sich die befragten Alumni-Organisationen im Glo-
balurteil hinsichtlich ihrer Zielerreichung und ihres Erfolges im Vergleich zu
anderen Alumni-Netzwerken eher im ,Mittelfeld, d.h. im guten und durch-
schnittlichen Bereich, als herausragend oder sehr schlecht.

Bei der Beurteilung von Aussagen zu den Kontextfaktoren zeigt sich in der
Analyse ein differenziertes Bild. Bei der Strategischen Planung besteht noch
Nachholbedarf. Das Kooperationsverhalten ist relativ positiv gepréagt. Koopera-
tionsprojekte stellen einen wichtigen Bestandteil des Alumni-Managements dar
und konnen insbesondere zur Ergédnzung des Leistungsangebots sinnvoll genutzt
werden. Im Bereich der Aufendarstellung sind die befragten Alumni-
Organisationen insbesondere in der Kommunikation und Berichterstattung aktiv,
jedoch bezeichnen sie sich als wenig professionell in der AuBlendarstellung.

In Anlehnung an die Zielbedeutung stimmen die Alumni-Manager den Aussa-
gen zur Anspruchsgruppenorientierung insgesamt sehr stark zu. Allerdings be-
steht in der Umsetzung anspruchsgruppenorientierten Handelns noch Verbesse-
rungsbedarf. Die Einschidtzungen der Befragten hinsichtlich der finanziellen
Ressourcen gehen in die gleiche Richtung wie die Ergebnisse der Einnahmen-
und Ausgabenanalyse. Die Beurteilung der finanziellen Ausstattung fillt relativ
schlecht aus. Die Reputation der Hochschule wird hingegen als positiv beurteilt
und ihre Verbesserung als wichtige Aufgabe der Alumni-Organisationen ange-
sehen. Die Unterstiitzung seitens der Hochschule wird als tiberaus wichtig ein-
geschitzt, allerdings besteht auch hier in der praktischen Umsetzung noch
Nachholbedarf.

Der Verfiigharkeit und der Aktualitit von Mitgliederdaten kommt im Alumni-
Management eine wichtige Bedeutung zu. Dennoch bestehen oftmals grof3e
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Schwierigkeiten in der Datenrecherche und in der Bereitstellung von Daten
durch die Hochschule. Die Motivation der Mitarbeiter und deren Identifikation
mit threr Téatigkeit fiir die Alumni-Organisation sind sehr hoch. Insgesamt zeigt
sich bei den Alumni-Managern eine {iberdurchschnittliche hohe Uberzeugung
fiir thre Alumni-Arbeit. Die Aussagen zur Professionalitdit stoflen bei den Be-
fragten insgesamt auf eine hohe Zustimmung. Professionalitdt wird als sehr
wichtig im Hinblick auf den Erfolg des Alumni-Netzwerkes eingeschétzt.



1 Charakterisierung der Stichprobe

Im Zeitraum von Mai bis Juli 2009 wurden 548 Alumni-Manager an deutschen
Hochschulen befragt. 132 Fragebogen wurden ausgefiillt zuriickgesendet.
Alumni-Organisationen stellen den rechtlichen und institutionellen Rahmen fiir
die Alumni-Arbeit an deutschen Hochschulen dar und miissen keine spezielle
Rechtsform aufweisen.' Thr Aktionsradius kann iibergreifend oder spezifisch
sein. In der vorliegenden Studie werden nur solche Alumni-Organisationen be-
riicksichtigt, die Alumni eines Lehrbereichs der Hochschule betreuen, wie bspw.
eines Fachbereiches oder der Hochschule selbst.” Aufgrund des zugrundeliegen-
den Verstindnisses von Alumni-Organisationen wurden sieben Fragebogen
nicht berticksichtigt. Fiinf unvollstdndig ausgefiillte Fragebogen wurden eben-
falls von der Untersuchung ausgeschlossen. In die Auswertung der vorliegenden
Studie flieBen demnach 120 Datensitze ein.’

Zunichst werden im Folgenden die Aktionsradien der befragten Alumni-
Organisationen betrachtet (vgl. Abbildung 1-1).

® hochschulweit
fachbereichsbezogen
m institutsbezogen

sonstiges

Abbildung 1-1: Verteilung der Alumni-Organisationen nach Aktionsradien

Es zeigt sich, dass die Mehrheit der in der Stichprobe enthaltenden Alumni-
Organisationen (54,1%) hochschulweit tdtig ist. Mit etwa einem Viertel der
Stichprobe sind die fachbereichsbezogenen Alumni-Organisationen reprisen-
tiert. Institutsbezogene Alumni-Organisationen sind mit 12,3% vertreten. Auf

' Vgl. Rohlmann/Wompener (2009a), S. 475.

Ausgeschlossen sind demnach bspw. Alumni-Organisationen studentischer Initiativen oder Verbande.

Sofern keine gesonderten Angaben gemacht werden, bezichen sich die Auswertungen in der vorliegenden
Untersuchung auf n=120.



Alumni-Organisationen sonstiger hochschulinterner Bereiche, bspw. von
Weiterbildungsstudiengingen oder Professoren, entfallen 8,2% der Stichprobe.

Bei genauerer Analyse ldsst sich feststellen, dass dem Anteil der hochschulwei-
ten Alumni-Organisationen, die umfassend alle Alumni der Hochschule betreu-
en, ein etwa ebenso grofler Anteil von Alumni-Organisationen gegeniibersteht,
die spezifisch tétig sind, d. h. nur einen bestimmten Personenkreis als Alumni
betreuen. Die Stichprobe ist somit hinsichtlich der Aktionsradien nahezu ausge-
glichen. Es muss beachtet werden, dass mittlerweile fast alle deutschen Hoch-
schulen iiber hochschulweite Alumni-Organisationen verfligen, wihrend dies
auf den spezifischeren Ebenen oftmals nicht gegeben ist.

Auftillig ist jedoch der tiberdurchschnittlich hohe Anteil von {iber 50% an Wirt-
schaftswissenschaftlichen Fachbereichen und Instituten unter den antwortenden
fachspezifischen Alumni-Organisationen. Wie Abbildung 1-2 veranschaulicht,
sind andere Fachbereiche mit deutlich geringeren Anteilen vertreten. An zweiter
Position befinden sich die Natur- und Ingenieurswissenschaften (15,2%). Den
dritten Platz nehmen die Politik- und Kulturwissenschaften mit ca. 11% ein. Al-

le weiteren Fachbereiche der Stichprobe erreichen lediglich Werte unterhalb von
5%.

Wirtschaftswissenschaften

= Natur- oder
Ingenieurswissenschaften

Politik- oder
Kulturwissenschaften

# Rechtswissenschaften
54,3%
Medien/Kommunikation

& Medizin oder Psychologie

- sonstiges

Abbildung 1-2: Inhaltlicher Bezug der teilnehmenden fachspezifischen Alumni-
Organisationen

Der Vergleich der Rechtsformstrukturen der befragten Alumni-Organisationen
zeigt, dass der eingetragene Verein (e.V.) mit 62,3% die dominierende Rechts-

* Vgl. auch Rohlmann/Wémpener (2009a), S. 482.



form darstellt. Die Einbindung der Alumni-Arbeit mit Hilfe einer Stelle inner-
halb der Hochschule ist mit rund 22% deutlich seltener. Abbildung 1-3 zeigt,
dass anndhernd 10,7% in einem losen Netzwerk und ca. 5% in einer anderen
Rechtform organisiert sind.

me.V.
® in einer Hochschulstelle
eingegliedert

loses Netzwerk

| sonstiges

Abbildung 1-3: Verteilung der Alumni-Organisationen nach Rechtsform

Die Betrachtung der Griinder- bzw. Initiatoren der in der Studie enthaltenen
Alumni-Organisationen zeigt eine ausgewogenere Verteilung. 49,2% der Orga-
nisationen wurden von Ehemaligen und 47,5% von Hochschulen gegriindet. In
3,3% der Fille wurde die Alumni-Organisation von beiden Parteien in Zusam-
menarbeit gegriindet. Abbildung 1-4 zeigt die Verteilung der Griinderstrukturen
im Uberblick.

® Grindung durch
Ehemalige

Grindung durch die
47,5% Hochschule
Gemeinschaftliche
Grindung

Abbildung 1-4: Verteilung der Alumni-Organisationen nach Griindern

Im Rahmen ihrer Studie zu den Organisationsstrukturen stellten Rohl-
mann/Wompener (2009a) zwei Grundprofile von Alumni-Organisationen deut-



scher Hochschulen heraus (vgl. Tabelle 1-1).> 92% der im Rahmen dieser Studie
befragten Alumni-Organisationen lassen sich einem der beiden Strukturprofile
eindeutig zuordnen, welches eine hohe Reprisentativitit des vorliegenden Da-
tensatzes widerspiegelt. 59,2% entsprechen den Kriterien von Strukturprofil I
und 33,3% den Kriterien von Profil II. Weitere 7,5% weisen eine Mischung der
Profile auf bzw. es waren nicht ausreichend Angaben vorhanden, um eine ein-
deutige Zuordnung vornehmen zu konnen.

Strukturparameter Strukturprofil I Strukturprofil 1T

- (Vereinsprofil) (Hochschulprofil)
Herkunft/Initiatoren Ehemalige Hochschule
Inhaltlicher Bezug spezifisch tibergreifend

o Stelle innerhalb der Hoch-
Organisationsform e.V.
schule

Finanzierung beitragsgestiitzt Etat
Personalstruktur ehrenamtlich/gemischt hauptamtlich

Tabelle 1-1: Strukturprofile von Alumni-Organisationen®

Aufgrund der Parameter, die Alumni-Organisationen des Profils I auszeichnen,
wird im Folgenden verkiirzt von einem Vereinsprofil gesprochen. Sofern die
Kriterien des Strukturprofils II iiberwiegen, wird im weiteren Verlauf der Be-
griff Hochschulprofil verwendet.

> Vgl. Rohlmann/Wémpener (2009a), S. 487.
In Anlehnung an Rohlmann/Wompener (2009a), S. 487.



2 Strukturspezifische Auswertung

Um ein besseres Verstindnis von den Strukturen der befragten Alumni-
Organisationen zu bekommen, werden anhand der Parameter Organisation, Fi-
nanzen, Personal und Mitglieder’ sowie des Leistungsspektrums verschiedene
deskriptive Auswertungen dargestellt.

2.1 Organisation

Die Organisationsstrukturen der befragten Alumni-Organisationen lassen sich
durch die Verbindung unterschiedlicher Organisationsparameter (Rechtsform,
Griinder, Aktionsradius, etc.) verdeutlichen. Abbildung 2-1 zeigt die Kombina-
tion von Rechtsform- und Griinderstruktur der Stichprobe im Uberblick.

sonstiges 33% |G
loses Netzwerk 62% : _I Hochschule

|
Stelle in der Hochschule 96% i ® Ehemalige
T [ [ [ l l

a T T T T 1

Abbildung 2-1: Rechtsform- und Griinderstruktur der Stichprobe

Es wird deutlich, dass insbesondere durch Ehemalige gegriindete Alumni-
Organisationen die Vereinsrechtsform gewdihlt haben (72%), da in diesem Fall
die Griindung durch private Personen erfolgte. Hingegen sind durch die Hoch-
schulen initiierte Alumni-Organisationen mit 96% als Stelle innerhalb der Hoch-
schule integriert. Dies erscheint unter den gegebenen Rahmenbedingungen
nachvollziehbar.

Ein den Entwicklungsstand von Alumni-Organisationen stark beeinflussender
Faktor ist der Zeitpunkt der Griindung. Das Alter der befragten Alumni-
Organisationen reicht von 40 Jahren bis hin zu einem Monat (vgl. Tabelle 2-1).

7 Der Begriff , Mitglieder* wird im Rahmen dieser Studie zusammenfassend und iibergreifend fiir alle Arten

von Mitgliedern, registrierten Nutzern oder in einer Datenbank erfassten Ehemaligen benutzt, die einem
Alumni-Netzwerk fiir seine Arbeit zur Verfiigung stehen. Wie stark der Grad der Bindung bzw. der Datenla-
ge dieser Gruppen ist, wird hierbei nicht betrachtet.



Gesamtstichprobe | Initiator: Ehemalige | Initiator: Hochschule
Mittelwert 7,88 9,59 5,98
Standardabw. 7,35 8,19 5,84
Median 6 7 5
Modus 6 6 5
Max 40 40 29
Min 0,08 0,5 0,08
n 120 63 57

Tabelle 2-1: Altersstruktur der befragten Alumni-Organisationen in Jahren

Es wird jedoch deutlich, dass durch Ehemalige gegriindete Alumni-Netzwerke
ein hoheres Alter aufweisen. Sie sind im Durchschnitt ca. vier Jahre eher ge-
griindet worden als Alumni-Organisationen, die von der Hochschule initiiert
wurden. Zum einen kann dies an den geringeren biirokratischen Hiirden und den
flachen bzw. nicht vorhandenen Hierarchien liegen, die eine Griindung aus pri-
vater Hand schnell und zu einem fritheren Zeitpunkt erméglicht haben. Zum an-
deren kann eine Ursache sein, dass Ehemalige durch Auslandsaufenthalte in den
USA die dort umfangreich betriebene Alumni-Arbeit kennengelernt, den Nutzen
eines Alumni-Netzwerkes erkannt und dies dann auf ihre eigene Alma Mater
ibertragen haben.

2.2 Finanzen

Die finanziellen Ressourcen der befragten Alumni-Organisationen héngen stark
mit der gewihlten Rechtsform zusammen. So sind ca. 94% der in der Vereins-
rechtsform gefiihrten Alumni-Organisationen beitragspflichtig,® wéhrend in
Hochschulstellen integrierte Alumni-Netzwerke keine Beitrdge von ithren Mit-
gliedern erheben. Die unterschiedlichen Einnahmequellen sowie die Ausgaben-
verwendung von Alumni-Organisationen hidngen daher ebenfalls von der jewei-
ligen Rechts- und Personalstruktur ab. Grundsétzlich lassen sich jedoch die Ein-
nahme-Kategorien Mitgliedsbeitrdge, Etat/Haushaltsmittel der Hochschule,
Spenden und Vermarktung/Sponsoring unterscheiden.” Die Verwendungsrich-
tung der Ausgaben ldsst sich in die Kategorien Personal, Selbstverwaltung, Leis-
tungsangebot und Forderungen differenzieren. Ausgaben der Kategorie Selbst-
verwaltung dienen vornehmlich der Administration der Organisation, bspw.
EDV, Porto, Biiro- und Werbematerial oder Miete. Unter Ausgaben fiir Leis-
tungsangebot werden vor allem Gelder verstanden, die in die Verwendungsrich-

¥ Der durchschnittliche Beitragssatz betriigt 33,21 EUR p.a. Die Standardabweichung betréigt 25,44 EUR p.a.,

der Median betragt 30,00 EUR.
?  Vgl. Rohlmann/Wémpener (2009a), S. 483f.



tung der Leistungen, die direkt den Mitgliedern zu Gute kommen, ausgegeben
werden. Ausgaben flir Forderungen bzw. geforderte Projekte sind solche, die
einen Spenden- oder Unterstiitzungscharakter gegeniiber der Alma Mater haben,
wie z.B. Unterstiitzung von Forschung oder Lehre oder Bibliotheken.

Eine Auswertung der Zusammensetzung, Hohe und Anteile am Gesamtbudget
der Einnahmen und Ausgaben wird anhand von Intervallschitzungen der befrag-
ten Alumni-Organisationen vorgenommen.'’ Die angegebenen Intervalle in den
jeweiligen Kategorien beziehen sich auf das Jahr 2008. Es wird eine Analyse
anhand von relativen Haufigkeiten durchgefiihrt. In der Analyse wird nach der
Organisationsform sowie der personellen Zusammensetzung differenziert, um so
die gegebenen Rahmenbedingungen besser abzubilden. Bei der Einnahmen-
analyse wird anhand der Rechtsform differenziert, da Vereine im Allgemeinen
Beitrdge erheben, wihrend dies bei in Hochschulstellen eingegliederten Alumni-
Netzwerken nicht der Fall ist. Bei der Analyse der Ausgaben wird zwischen rein
chrenamtlich organisierten Alumni-Netzwerken und Organisationen mit haupt-
amtlichen Mitarbeitern unterschieden, da bei ersteren bspw. keine hohen Perso-
nalausgaben anfallen.

Hinsichtlich der Zusammensetzung der Einnahmen (vgl. Tabelle 2-2) zeigt
sich bei den befragten Alumni-Organisationen, die in einer Hochschulstelle
agieren, dass lediglich in 19% der Fille kein Efaf von der Hochschule bereit ge-
stellt wird.

Etat/ Vermarktung/
Einnahmen durch... | Mitgliedsbeitrige | Haushaltsmittel Spendengelder Sponsoring
Rechtsform | Vereine | in der HS | Vereine | in der HS | Vereine | in der HS | Vereine | in der HS
0EUR| 9% 100% | 67% 19% 43% 69% 61% 69%
1-20.000 EUR | 70% - 23% 42% 53% 27% 31% 19%
20.001-40.000 EUR | 11% - 6% 19% 4% 4% 3% 12%
40.001-60.000 EUR | 3% - 3% 8% - - - -
60.001-80.000 EUR | 3% - 1% - - - - -
80.001-100.000 EUR | 4% - - 4% - - 3% -
iiber 100.000 EUR - - - 8% - - 1% -
Summe | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Tabelle 2-2: Relative Hiufigkeiten der Einnahmenzusammensetzung

' Im Fragebogen konnten die Alumni-Manager entweder konkrete Zahlen zu den finanziellen Verhiltnissen
angeben oder alternativ, sofern ihnen keine Daten vorliegen, Schitzungen anhand vorgegebener Intervalle
vornehmen. Konkrete Zahlen gaben lediglich ein Drittel der Befragten an. Eine Auswertung anhand einer
solch geringen Stichprobe erscheint weder wissenschaftlich angemessen noch erkenntnisreich.



Hingegen erhalten die vereinsgefiihrten Alumni-Organisationen zu rund zwei
Dritteln keinerlei Mittel durch die Hochschule, da sie zum {iberwiegenden Teil
als Verein wirtschaftlich selbststindig agieren. Dass dennoch etwa 33% dieser
Organisationen finanzielle Mittel der Hochschule erhalten, kann darauf zuriick-
zufiihren sein, dass einige der Alumni-Vereine vermutlich zu einem bestimmten
Grad in die Hochschule integriert wurden. Dariiber hinaus spiegelt sich beim
Anteil der Mitgliedsbeitriige ebenfalls das erwartete Bild wider. Wie sich zeigt,
basieren die Einnahmen in vereinsgefiihrten Alumni-Organisationen zu einem
GroBteil auf den Mitgliedsbeitrdgen, jedoch nur in relativ geringer Hohe. Nur
bei ca. 20% der befragten Alumni-Vereine werden hierdurch mehr als 20.000
EUR p.a. vereinnahmt. Bei den hochschulinternen Alumni-Organisationen wer-
den keine Beitrdge erhoben.

Im Vergleich der Spendenaufkommen lisst sich feststellen, dass der Budget-
Anteil der Alumni-Vereine an dieser Einnahmequelle deutlich hoher ausfillt
(immerhin 57% erhalten Spendengelder) als bei hochschulintegrierten Alumni-
Netzwerken (nur 31%). Dieser Unterschied konnte auf den Gemeinniitzigkeits-
status vieler Vereine zuriickzufiihren sein, die dadurch im Gegenzug Spenden-
quittungen an ihre Forderer ausstellen konnen. Dennoch bestitigt das Intervall-
niveau, dass das Spendenautkommen bei Alumni-Organisationen im deutschen
Hochschulsektor im Vergleich zu Alumni-Organisationen in den USA noch
recht gering ausfillt.'' Die Einnahmen durch Vermarktung/Sponsoring sind in
beiden Fillen etwa gleich hoch, bewegen sich jedoch auch auf noch relativ ge-
ringem Niveau.

Bei Betrachtung der prozentualen Werte in den jeweiligen Intervallclustern
scheinen die zur Verfiigung gestellten Hochschulmittel bei den hochschulinter-
nen Alumni-Organisationen hoher zu sein als die tiber Mitgliedsbeitrdge verein-
nahmten Betrdge in den Alumni-Vereinen. Jedoch verzeichnen die Vereine of-
fensichtlich ein hoheres Einnahmevolumen an Spendengeldern als die Alumni-
Organisationen in Hochschulstellen.

Als Fazit der Einnahmenanalyse muss festgestellt werden, dass die finanziellen
Mittel, die Alumni-Organisationen an deutschen Hochschulen zur Verfiigung
stehen, im Vergleich zu den Budgets anderer Institutionen an den Hochschulen,
bspw. eines Lehrstuhls oder einer Abteilung in der Hochschulverwaltung, noch
relativ gering sind. Um jedoch Riickschliisse auf Volumen der Einnahmequellen

""" An dieser Stelle sei als MaBstab exemplarisch die Alumni Association der Stanford University angefiihrt:
2006 betrug das Spendenaufkommen von Alumni ca. 900 Mio. USD. Siehe www.stanfordalumni.org.



und Anteile am Gesamtbudget von Alumni-Organisationen ziehen zu kdnnen, ist
eine genauere Betrachtung der Einnahmenverteilung mit exakten finanziellen
Daten notwendig, die in dieser Erhebung nicht erfolgen kann.

Die Zusammensetzung der Ausgaben der befragten Alumni-Organisationen
fiir die unterschiedlichen Verwendungsrichtungen anhand der relativen Héufig-
keiten zeigt Tabelle 2-3. Rein ehrenamtlich gefiihrte Alumni-Netzwerke weisen
wie erwartet nur sehr geringe Personalausgaben auf (29% in der untersten In-
tervalleinheit),'> wihrend dieser Ausgabenblock einen relativ hohen Anteil (iiber
90%) bei Alumni-Organisationen, die {iber hauptamtliches Personal verfiigen,
beansprucht. Die Ausgaben fiir die Selbstverwaltung fallen in beiden Fillen in
etwa gleich hoch aus. Die rein ehrenamtlich gefiihrten Alumni-Organisationen
scheinen geringfiigig weniger flir ithre Administration auszugeben. Erstaunli-
cherweise ist die Verwendungsrichtung des Leistungsangebotes in beiden Féllen
deutlich geringer ausgeprigt. Lediglich rund zwei Drittel der befragten Alumni-
Netzwerke verwenden iiberhaupt einen Teil ihres Budgets auf mitgliederbezo-
gene Leistungen. Gerade das Angebot fiir die im Netzwerk betreuten Ehemali-
gen stellt ein wichtiges Instrument des Alumni-Managements dar. Umso mehr
verdeutlicht dieses Ergebnis, dass sich vermutlich viele Alumni-Organisationen
noch im Aufbau befinden bzw. offensichtlich keine Kapazititen zur Durchfiih-
rung bestimmter Aktivitdten vorhanden sind.

Ausgaben fiir... Personal Selbstverwaltung Leistungsangebot | Forderungen
Personalausstattung: | ehren. | haupt. | chren. haupt. ehren. haupt. | ehren. | haupt.
OEUR| 71% | 8% 18% 9% 40% 36% | 35% | 64%

1-20.000 EUR | 29% | 47% | 78% 81% 56% 58% | 60% | 30%

20.001-40.000 EUR | - 26% 2% 8% - 2% 4% | 4%
40.001-60.000 EUR | - 9% 2% - 4% 2% - -
60.001-80.000 EUR - 6% - - - 2% - -

80.001-100.000 EUR - 2% - - - - 2% 2%
tiber 100.000 EUR - 2% - 2% - - - -

Summe | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% | 100% | 100%

Tabelle 2-3: Relative Hiufigkeiten der Ausgabenzusammensetzung

Im Bereich der Férderungen geben rein ehrenamtlich organisierte Alumni-
Netzwerke deutlich mehr im Vergleich zu Organisationen mit hauptamtlichen
Mitarbeitern aus. Es ist zu vermuten, dass erstere aufgrund der ,,kostenlosen
ehrenamtlichen Mitarbeiter einen gréferen Teil ihres Budgets zur finanziellen
Unterstiitzung der Alma Mater verwenden kénnen. Zudem konnte bereits festge-

"2 Oftmals sind dies nur sehr geringe Betrige im mittleren dreistelligen Bereich, die als Aufwandsentschidi-
gungen in Form von Ehrenamtspauschalen dienen.
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stellt werden, dass gerade Vereine oftmals noch ehrenamtlich gefiihrt sind und
tiber einen Gemeinniitzigkeitsstatus verfiigen. Dieser Status verpflichtet recht-
lich jedoch auch zu Foérderungen in einem bestimmten Umfang.

Es ladsst sich festhalten, dass das Ausgabenniveau dem Einnahmenniveau unge-
fahr entspricht und sich daher ebenfalls auf eher geringem Niveau bewegt. Den
grofliten Verwendungsblock machen bei den rein ehrenamtlich gefiihrten Alum-
ni-Organisationen die Selbstverwaltung und die Férderungen aus. Bei Organisa-
tionen mit hauptamtlichem Personal sind dies neben der Selbstverwaltung er-
wartungsgemil die Personalausgaben.

2.3 Personalstruktur

Die Zusammensetzung des Personals bzw. der haupt- und ehrenamtlich titigen
Mitarbeiter ist ebenfalls sehr stark abhingig von der jeweiligen Organisations-
struktur und dem Aktionsradius des Alumni-Netzwerkes. Wird zunéchst die ge-
samte Stichprobe betrachtet,”” lisst sich feststellen, dass 28% der befragten
Alumni-Organisationen ausschlie8lich {iber hauptamtliche Mitarbeiter verfiigen,
50% noch rein ehrenamtlich gefiihrt werden und in 22% der Félle sowohl haupt-
amtliche als auch ehrenamtlich tdtige Mitarbeiter zur Verfiigung stehen.

Eine differenzierte Betrachtung wird anhand von Abbildung 2-2 vorgenommen.

Gesamt (n = 114) _ 50% 22%

e.V. (n=73) - 60% 30%

fachbereichs- oder institutsbezogen (n = 44) - 73% 14%
hochschulweit aktiv (n = 61) _ 26% 31%
® hauptamtlich ehrenamtlich sowohl haupt- als auch ehrenamtlich

Abbildung 2-2: Personalzusammensetzung in unterschiedlich strukturierten Alumni-
Organisationen

Insbesondere bei Alumni-Organisationen, die in einer Hochschulstelle integriert
sind, dominiert das hauptamtliche Personal (88%). Hingegen finden sich in

" Die Auswertungen der Personalstruktur basieren auf n=114, da sechs Alumni-Organisationen keine Angaben
zu ihren personellen Verhiltnissen gemacht haben.
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Alumni-Vereinen noch iiberwiegend ehrenamtliche Mitarbeiter (60%). Im Ver-
gleich zur Gesamtstichprobe liegt auch hier eine tiberdurchschnittliche Auspré-
gung vor. Diese Ergebnisse sind auch aufgrund der zuvor dargestellten Kombi-
nationsstruktur von Griindern und Rechtsform sehr plausibel.

Die weitergehende Betrachtung anhand des Aktionsradius der befragten Alum-
ni-Organisationen zeigt, dass insbesondere bei den fach- und institutsspezifi-
schen Alumni-Netzwerken die ehrenamtliche Arbeit mit 73% {iberwiegt. Dem-
gegeniiber verhilt es sich bei hochschulweit agierenden Alumni-Organisationen
ausgewogener. Hier verfiigen 43% iiber hauptamtliches Personal, zu 26% sind
ehrenamtliche und zu 31% gemischte Mitarbeiterteams in den Organisationen
tatig.

Bei genauerer Betrachtung der Anzahl sowie der Arbeitszeiten des Personals in
den befragten Alumni-Organisationen stellt sich ein starkes Ungleichgewicht
zwischen den hauptamtlichen und den ehrenamtlichen Mitarbeitern dar (vgl. Ta-
belle 2-4). Es erscheint plausibel, dass die hauptamtlich Beschéftigten eine deut-
lich hohere Wochenarbeitszeit aufweisen als die Ehrenamtlichen. Die befragten
Alumni-Organisationen verfiigen im Durchschnitt tiber 1,42 hauptamtliche Mit-
arbeiter, jedoch zeigt die Wochenarbeitszeit, dass es sich oftmals nicht um volle
Stellen handelt.'* Die durchschnittliche Wochenarbeitszeit pro hauptamtlich Be-
schiftigtem betrdgt 27,29 Stunden. Es ldsst sich somit schlussfolgern, dass die
hauptamtlichen Stellen in Alumni-Organisationen hédufig mit Teilzeitbeschiftig-
ten besetzt werden.

Gesamte Arbeitszeit

Hauptamtliche Mitarbeiter ((MA) (n =52) | Anzahl hMA in Std./Woche
Mittelwert 1,42 38,83
Standardabweichung 0,67 27,44
Median 1 36,25

Gesamter Zeitaufwand
Ehrenamtliche Mitarbeiter (eMA) (n=68) | Anzahl eMA in Std./Woche
Mittelwert 4,71 7,89
Standardabweichung 4,34 9,75
Median 4 5

Tabelle 2-4: Anzahl und Wochenarbeitszeit des Personals

Ehrenamtlich gefiihrte Alumni-Organisationen verfiigen im Durchschnitt tiber
4,71 Personen, die sich um die Administration der Organisation kiimmern. Dies

'* Eine ganze Stelle im offentlichen Dienst entspricht einem Vollzeitiquivalent von durchschnittlich 39
Std./Woche. Vgl. TV6D (2009), §6.
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lasst sich unter anderem auf die oftmals zu Grunde liegende Vereinsstruktur zu-
rliickfithren, da sich das entsprechende Vereinsorgan (der Vorstand) iiblicherwei-
se aus drei bis fiinf Personen zusammensetzt. Der Zeitaufwand pro ehrenamtlich
Tatigem ergibt 1,68 Stunden pro Woche.

Alumni-Organisationen greifen fiir die Durchfithrung von Veranstaltungen oder
alltdgliche Arbeiten zunehmend auf studentische Hilfskrifte (SHK) zuriick, was
unter anderem an der relativ geringen Kostenintensitit dieser Mitarbeiterform
liegt. Mittels der vorliegenden Daten lédsst sich bestimmen, dass etwa ein Drittel
der rein hauptamtlich organisierten Alumni-Organisationen zusétzlich studenti-
sche Hilfskrifte beschéftigt. Dahingegen nutzen ca. zwei Drittel der ehrenamt-
lich gefiihrten Alumni-Netzwerke die Arbeitskraft studentischer Helfer. Insge-
samt verfiigen die betrachteten Alumni-Organisationen iiber 2,31 SHK mit einer
durchschnittlichen wochentlichen Stundenzahl von 7,47 pro SHK.

2.4 Mitglieder

Bei Betrachtung der Verteilung der Mitglieder zeigt sich, dass die befragten
Alumni-Organisationen durchschnittlich iiber 1.673 Mitglieder verfiigen," wo-
bei das groflte Alumni-Netzwerk zum Zeitpunkt der Befragung 25.000 Mitglie-
der zdhlte. Auch hier ldsst sich anhand des Aktionsradius der Alumni-
Organisationen eine detailliertere Betrachtung vornehmen. Tabelle 2-5 gibt ei-
nen Uberblick iiber die Aufteilung der Mitgliederzahlen nach Aktionsradien.

Aktionsradius hochschulweit | fachbereichsbezogen | institutsbezogen | sonstige
Mittelwert 2.441 906 407 765
Standardabweichung 4.179 1.196 682 916
Median 900 553 117 282

Tabelle 2-5: Anzahl der Mitglieder nach Aktionsradien

Es erscheint plausibel, dass hochschulweit tdtige Alumni-Organisationen im
Durchschnitt héhere Mitgliederzahlen aufweisen, als diejenigen mit kleineren
Aktionsradien, da ihnen eine natiirlich hohere Anzahl an Absolventen als poten-
tielle Mitglieder zur Verfiigung steht. Dies unterstreichen auch die durchschnitt-

"> Den Auswertungen der Mitgliederdaten liegt n = 116 zu Grunde. Es werden Datensitze der Alumni-
Organisationen bertiicksichtigt, die sechs Monate oder ilter sind, um so eine gewisse Mitgliederanzahl zu ge-
wihrleisten. Die Standardabweichung bei der Mitgliederanzahl betrdgt 3.259. Der Median belduft sich auf
600 Mitglieder.
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lichen, jdhrlichen Absolventenzahlen der Institutionen an denen die befragten
Alumni-Organisationen tétig sind. Bezogen auf den Aktionsradius verdeutlicht
Tabelle 2-6 die Anzahl der Absolventen pro Jahr.

Aktionsradius hochschulweit | fachbereichsbezogen | institutsbezogen | sonstige
Mittelwert 1.129 217 109 104
Standardabweichung 1.406 198 94 97
Median 500 100 100 80

Tabelle 2-6: Absolventenzahlen pro Jahr nach Aktionsradien

Die Daten lassen jedoch keine Riickschliisse auf die Effizienz in der Mitglieder-
gewinnung zu. Es ldge nahe, die jahrliche durchschnittliche Absolventenzahl mit
dem Alter der Alumni-Organisation zu multiplizieren, um so eine Potentialgrofe
zu bestimmen und diese mit der derzeitigen Mitgliederanzahl zu vergleichen
(Potentialausschopfung). Allerdings wiirde in dieser Betrachtung aufler Acht
gelassen, dass es bereits Absolventen-Jahrgénge vor der Griindung der Alumni-
Organisation gab und diese dlteren Alumni natiirlich dennoch Mitglied in dem
Netzwerk geworden sein konnen. Keine der befragten Alumni-Organisationen
entstand gleichzeitig mit Griindung der Hochschule oder des Fachbereichs, son-
dern erst viele Jahre spiter. '

Als einziges Indiz der Mitgliedergewinnung ldsst sich im Rahmen dieser Unter-
suchung die Wachstumsrate der Mitgliederzahl heranziehen.'” Das durchschnitt-
liche Mitgliederwachstum der befragten Alumni-Organisationen betrigt 26%.
Jedoch ist die Standardabweichung mit 71% sehr hoch und verdeutlich die gro-
Ben Unterschiede.

Zunichst zeigt Tabelle 2-7 die Differenzierung des Mitgliederwachstums an-
hand des bereits zuvor verwendeten Kriteriums ,,Aktionsradius®. Als Differen-
zierungskriterium scheint der Aktionsradius in diesem Fall nicht sehr eindeutig
zu sein. In der Alumni-Arbeit gilt der Grundsatz, dass die Bindung auf der
kleinsten Ebene iiblicherweise am Hochsten ist.'® Dies bedeutet, in Relation

' Vgl. Tabelle 2-1.

Der Auswertung des Mitgliederwachstums liegt n=109 zu Grunde, da Alumni-Organisationen, die zum Be-
fragungszeitpunkt ein Alter von einem Jahr oder weniger aufwiesen, ausgeschlossen wurden.

Die Reihenfolge ist im Rahmen der Bindungsintensitit von Alumni in absteigender Reihenfolge zu verste-
hen: Professor, Institut/Lehrstuhl, Fachbereich, Hochschule, Stadt/Region.
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bleiben die wenigen Absolventen eines Lehrstuhls eher mit diesem in Kontakt
als die vielen Absolventen mit ihrer Hochschule.

Aktionsradius hochschulweit | fachbereichsbezogen | institutsbezogen | sonstige
Mittelwert 22% 11% 28% 95%
Standardabweichung 33% 9% 36% 228%
Median 10% 10% 10% 15%

Tabelle 2-7: Mitgliederwachstum nach Aktionsradien

Da das Mitgliederwachstum eine relative GroBe darstellt, die auf den Mitglie-
derzahlen basiert, ist es sinnvoller, ein GroB3enkriterium heranzuziehen. Es er-
scheint plausibel, dass es fiir ein sehr groles Netzwerk, mit bspw. {iber 2.000
Mitgliedern deutlich schwerer ist, eine Wachstumsrate im hohen zweistelligen
Bereich zu erreichen als fiir ein kleineres Netzwerk mit bspw. nur 500 Mitglie-
dern.” Daher werden die befragten Alumni-Organisationen anhand ihres Me-
dianwertes von 600 Mitgliedern in zwei GroBenklassen eingeteilt. Tabelle 2-8
verdeutlicht den zuvor beschriebenen Sachverhalt.

o . weniger mehr
Grofie des Alumni-Netzwerkes | |\ c40 Mitglieder | als 600 Mitglieder
Mittelwert 34% 17%
Standardabweichung 97% 20%
Median 10% 10%

Tabelle 2-8: Mitgliederwachstum nach Grofienklasse

Die kleineren Alumni-Netzwerke (mit weniger als 600 Mitgliedern) weisen mit
34% im Durchschnitt ein doppelt so hohes Mitgliederwachstum auf wie die gro-
Beren Alumni-Organisationen (mit mehr als 600 Mitgliedern) mit 17%. Jedoch
ist die Standardabweichung bei den kleineren Netzwerken mit 97% sehr hoch
und l&sst darauf schlieBen, dass hier hohe Schwankungen bei den Wachstumsra-
ten vorliegen.

Die Beurteilung der befragten Alumni-Manager hinsichtlich der Einschitzungen
zur Entwicklung des Mitgliederwachstums ihres Alumni-Netzwerkes sind Ta-

" Gewinnt ein Netzwerk mit 2000 Mitgliedern in einem Jahr 100 neue Mitglieder hinzu, so hat es eine Mitglie-
derwachstumsrate von 5%. Hingegen erreicht ein Netzwerk mit 500 Mitgliedern einen Zuwachs von 50
Neumitgliedern, so betrégt die Wachstumsrate 10%.
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belle 2-9 zu entnehmen. Mehr als die Hélfte beurteilt die Wachstumsentwick-
lung als steigend. Dies kénnte unter anderem an der noch relativ jungen Historie
der Alumni-Organisationen liegen.*’

Entwicklung des Mitgliederwachstums Anteil
riickgéngig 10%
stagnierend 35%
steigend 55%

Tabelle 2-9: Einschitzung der Entwicklung des Mitgliederwachstums

Oft ist zu Beginn die Resonanz auf ein neues Alumni-Netzwerk recht hoch und
das Wachstumspotential bei einer kleinen Anzahl von Mitgliedern hoher. Eine
Stagnation oder Riickgang ergibt sich meist erst mit zunehmendem Alter und
einer gewissen Grofle des Netzwerkes.

2.5 Leistungsspektrum

Das im Rahmen des Alumni-Managements eingesetzte Leistungsspektrum 14sst
sich nach der mit einem Angebot verfolgten Intention differenzieren.”’ In erster
Linie konnen hier die Kommunikation mit den Ehemaligen und das Networking
der Alumni untereinander zusammengefasst werden, da diese Aspekte den Kern
der Alumni-Arbeit widerspiegeln. Des Weiteren gibt es Angebote, die der Wei-
terbildung oder dem fachlichen Austausch dienen. Eine weitere Kategorie bilden
die Career Services. Die zahlreichen weiteren Angebote von Alumni-
Organisationen werden in der Kategorie ,,Sonstiges” zusammengefasst. Hier
handelt es sich bspw. um Mehrwertangebote®, Preisverleihungen,
Absolventenstudien oder auch Sportveranstaltungen. Die Ubersicht der hier be-
handelten Angebote ist keineswegs abschlieBend. Die befragten Alumni-
Organisationen gaben eine Vielzahl einzelner Aktionen an, die sich nicht den
»klassischen* Kategorien zuordnen lie3en.

Die durchschnittliche Anzahl von Angeboten in den befragten Alumni-
Organisationen betrigt 5,79.> Somit kann festgestellt werden, dass Alumni-
Organisationen im deutschen Hochschulsektor in der Regel {iber ein Leistungs-

2 ygl. Abschnitt 2.1.

21 Vgl. zur Unterscheidung von Aktivititen von Alumni-Organisationen Rohlmann/Wémpener (2009a), S. 486.

Mehwertangebote sind oftmals mit einem kostenlosen oder subventionierten Zusatznutzen fiir die Mitglieder

des Netzwerkes verbunden. Hierzu zihlen z. B. inkludierte Abonnements, Verglinstigungen bei universitiren

Angeboten wie dem Hochschulsport oder die Teilnahme an Exkursionen.

» Die Standardabweichung betriigt 2,77 Angebote. Der Median belduft sich auf 6 und der Modus auf 5 Ange-
bote.

22
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spektrum von fiinf bis sechs Angeboten verfiigen. Eine detaillierte Auswertung
der vorliegenden Daten zum Leistungsspektrum der Alumni-Organisationen soll
anhand der Parameter Aktivitit, Erfahrung, Akzeptanz und Intensitit erfol-
gen.”* Die Aktivitiit der befragten Alumni-Organisationen spiegelt sich in den
relativen Héufigkeiten der jeweiligen Angebote wider. Die Erfahrung, iiber die
eine Alumni-Organisation bei der Durchfiihrung eines Angebotes verfiigt, kann
an der Anzahl der Jahre, die ein Angebot bereits existiert, berechnet werden. Die
Akzeptanz eines Angebotes bei den Ehemaligen kann anhand von Nutzungsquo-
ten gemessen werden.”> Als letztes Kriterium zur Beschreibung des Status Quo
des Leistungsspektrums der befragten Alumni-Organisationen wird die Intensi-
tat herangezogen, mit der eine Leistung angeboten wird. Sie kann bestimmt
werden anhand der Hiufigkeit, mit der eine Leistung pro Jahr durchgefiihrt
wird. Dies lésst sich nur fiir Veranstaltungen oder Versendungen aufzeigen, die
Wiederholungsraten mit sich bringen. Dauerhafte Angebote sind bspw. eine In-
ternetplattform, Mehrwertangebote oder auch ein Mentoring-Programm.

Tabelle 2-10 zeigt auf, dass die Aktivitdt der befragten Alumni-Organisationen
im Bereich Kommunikation und Networking am hochstem ist. Rund drei Viertel
der Befragten bieten einen Internetauftritt mit integrierter Online-Datenbank
sowie einen Newsletter an. Auch Jahrestreffen zdhlen zu den Angeboten, die ein
Grofteil der Alumni-Organisationen durchfiihrt (68%). Hingegen werden fachli-
che Veranstaltungen im Schnitt lediglich von einem Drittel und Career Services
gerade mal von etwa einem Flinftel der befragten Alumni-Netzwerke angeboten.

Diese FErgebnisse verdeutlichen, dass die Kernaufgabe von Alumni-
Organisationen darin liegt, mit den Ehemaligen in Kontakt zu bleiben und thnen
als Plattform fiir den gegenseitigen Austausch zu dienen.

Es zeigt sich, dass insbesondere langjéhrige Erfahrungen im Angebot von Print-
Produkten sowie der Organisation von Abschlussfeiern und Jahrestreffen beste-
hen. Beim Angebot der elektronischen und vermutlich moderneren Medien wie
der Internetplattform oder dem Newsletter verfiigen die Alumni-Netzwerke {iber
geringere Erfahrungswerte. Im Bereich Career Services liegen ebenfalls geringe-
re Erfahrungswerte vor als beim Veranstaltungsangebot im Networkingbereich.

** Im Rahmen der Auswertung des Leistungsspektrums kann keine Differenzierung nach den Strukturprofilen

der befragten Alumni-Organisationen vorgenommen werden, da die Angaben bei der Beantwortung der Fra-
gen zum Leistungsspektrum sehr lickenhaft waren und keine aussagekriftige Zuordnung zulassen. Bei den
Erfahrungswerten, den Nutzungsquoten und den Intensititen handelt es sich um Durchschnittswerte.

Fiir Veranstaltungen/Events ist hiermit die Teilnahmequote gemeint, die sich als Relation aus der Anzahl der
Anmeldungen zu den versendeten Einladungen ergibt. Zu Nutzenpotentialen von Alumni-Netzwerken im
Allgemeinen vgl. Holtschmidt/Priller (2003).

25
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Aneebot l;{zﬁgvf Erfahrung | Nutzungs- | Angebots-
g Kei tg in Jahren quote intensitit
Online-Community/ o 0 )
Internet-Plattform 4% 3,91 42%
Newsletter 79% 4,68 74% 7,63
eI - rostreffen 68% 6,49 22% 1,09
(Homecoming)
und Abschlussfeier
Kommunika- | .. 58% 7,38 53% 1,77
tion fiir Absolventen
Regionalstammtische 40% 5,54 14% 6,54
VIP-Events
(Veranstaltungen fiir oder 8% 3,29 54% 1,14
mit VIP-Alumni)
Weiter- Weiterbildungsangebote 39% 4,33 20% 4,91
bildung/ :
Fachliche Fach- oder Praxis- 330, 5.81 10% 4,00
Inhalte veranstaltungen
Recruitingmesse 20% 4,44 35% 1,10
Care.er Mentoring-Programm 21% 2,36 11% -
Services
Absolventenjahrbuch 16% 4,59 68% 1,37
Mehrwertangebote 37% 3,78 36% -
. Print-Produkte o o
1,96
Selitioes (z.B. Mitgliederverzeichnis) 22% 7,31 4% 9
Absolventenstudien 18% 2,77 32% 0,81

Tabelle 2-10: Leistungsspektrum der befragten Alumni-Organisationen

Die Nutzung der Internetplattform zeigt sich anhand des Anteils der Mitglieder,
die sich in der Online-Datenbank einloggen. Im Durchschnitt liegt diese
Loginquote bei 42%. Die Befragung ergab zudem, dass sich die Anzahl der Lo-

gins pro Mitglied p.a. im Durchschnitt auf 8,77 belduft.”® Im Vergleich zu ande-
ren internetbasierten sozialen oder beruflichen Netzwerken scheint hier noch

Verbesserungsbedarf bei den Alumni-Organisationen zu bestehen.”’ Insbesonde-
re vor dem Hintergrund des immer stirker werdenden Einflusses des Internets
und webbasierter Netzwerke sowie der relativ leichten und kostensparenden
Moglichkeit der Informationsversorgung iiber diese Medien, sollten Anreize ge-
setzt werden, um die Nutzungsintensitidt bei den Mitgliedern zu erhéhen. Im-

merhin haben im Schnitt rund drei Viertel der registrierten Nutzer den Newslet-

% Mit einer Standardabweichung von 13,18 Logins und einem Median von 4 Logins.
" Vgl. Online-Netzwerke wie z. B. Facebook oder xing.
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ter der Alumni-Organisation abonniert. Dies lédsst allerdings keine Aussage da-
riiber zu, ob der Newsletter auch tatsdchlich gelesen wird und damit die Infor-
mationen auch das jeweilige Mitglied erreichen. Gleiches gilt fiir die Versen-
dung von Printmedien, die eine ebenso hohe Rate aufweisen. Es muss daher eher
von einer Abonnementenquote gesprochen werden als von einer Nutzungsquote.

Anhand der vorliegenden Daten wurde zudem die Intensitit des
Newsletterversands bestimmt (vgl. Tabelle 2-11).

et Halb- | quartals- | alle zwei | monat- | wochent- | unregel-
Newsle(;ter- ELIE jahrlich | weise | Monate lich lich miBig
versan 6% 19% 31% 7% 15% 2% 20%

Tabelle 2-11: Intensitiit bei Newsletterversand

Diese Leistung wird durchschnittlich acht Mal pro Jahr angeboten, d.h. Newslet-
ter werden durchschnittlich ca. alle 6 Wochen verschickt. Je nachdem in wel-
chem Umfang und in welcher Aktualitdt die Inhalte in den Newsletter der
Alumni-Organisation aufgenommen werden, konnen die Newsletter mit unter-
schiedlichen Frequenzen an die Alumni versendet werden.

Eine recht hohe Nutzungsrate, die hier als FEintragungsrate eines
Absolventenjahrgangs verstanden werden kann, weist das Angebot des
Absolventenjahrbuches mit 68% auf. Allerdings muss beriicksichtigt werden,
dass dies lediglich von 16% der befragten Alumni-Organisationen angeboten
wird. Offensichtlich wird in diesen Fillen die Leistung von den Absolventen
aber recht gut angenommen und koénnte daher, z. B. in Kombination mit der
Organisation von Abschlussfeiern, als wichtiges Instrument der Mitgliederge-
winnung dienen.

Gleiches gilt fiir die Durchfithrung von VIP-Events, die nur von 8% der Befrag-
ten angeboten werden, aber mit einer tiber 50%igen Teilnahmequote recht er-
folgsversprechend zu sein scheinen. Jedoch handelt es sich bei dieser Art oft-
mals um exklusive Veranstaltungen, die in einem kleineren Kreis bzw. nur mit
ausgewdhlten Personen stattfindet. Daher sind hier hohere Teilnahmeraten im
Vergleich zu Groflevents wie einem Jahrestreffen aller Ehemaliger durchaus
nachvollziehbar.

Jahrestreffen, die auch oft als Homecoming-Event bezeichnet werden, bieten
68% der befragten Alumni-Organisationen an. Obwohl hierbei im Durchschnitt
sich ein

nur eine Teilnahmequote von 22% erreicht wird, zeichnet

Homecoming-Event durch eine hohe absolute Teilnehmerzahl aus. Es besteht
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daher eine der seltenen Moglichkeiten fiir die Alumni-Manager, mit vielen
Ehemaligen personlich in Kontakt zu treten. Durch den personlichen Austausch,
nicht nur mit den Alumni-Organisatoren sondern auch der Ehemaligen unterei-
nander, ist eine intensivere Bindung an die Alma Mater moglich. Daher stellen
die Jahrestreffen ein wichtiges Instrument fiir die Mitgliederbindung dar. Auf-
grund des Organisationsumfanges eines solchen Events und, um eine gewisse
Wiedersehensfreude zu erhalten, scheint eine jahrliche Wiederholung durchaus
sinnvoll zu sein.

Dahingegen scheinen die Regionalstammtische, die immerhin von 40% der
Alumni-Netzwerke angeboten werden, nicht auf eine so hohe Resonanz zu sto-
Ben. Sie weisen in der Kategorie Kommunikation und Networking die geringste
durchschnittliche Nutzungsrate (14%) auf. Zudem werden sie mit einer deutlich
hoheren Intensitét (fast sieben Mal pro Jahr) als anderen Networking-Leistungen
angeboten. Offensichtlich scheint es hier sinnvoller zu sein, die Intensitit zu ver-
ringern oder diese Leistung unter den Mitgliedern stirker zu bewerben. Gegebe-
nenfalls lassen sich hierdurch die Nutzungsraten erhdhen.

Auffillig geringe Nutzungsquoten weisen die Angebote im fachlichen Bereich
auf. Die Weiterbildungsangebote der Alumni-Organisationen weisen zwar mit
20% eine dhnlich hohe Rate auf wie die Jahrestreffen, jedoch werden hier im
Durchschnitt deutlich geringere absolute Teilnehmerzahlen erreicht. Zudem gibt
es oftmals Weiterbildungsstudienginge an Hochschulen, die von Instituten oder
Lehrstithlen an der Hochschule angeboten werden. Die von den befragten
Alumni-Organisationen angebotenen fachlichen Veranstaltungen werden durch-
schnittlich von lediglich 10% der angesprochenen Alumni im Netzwerk genutzt.
Auch hier kann unter Umstinden das Konkurrenzangebot anderer Hochschulin-
stitutionen und das daraus resultierende umfangreiche fachliche Angebot, wel-
ches Ehemaligen zu Verfiigung steht, ein Grund fiir die geringen Teilnehmer-
quoten sein. Die Intensitdt, mit dem die fachlichen Veranstaltungen angeboten
werden, bewegt sich mit ca. vier pro Jahr ebenfalls auf recht hohem Niveau, so
dass iiber eine Reduzierung der Angebote in diesem Bereich nachgedacht wer-
den konnte. Unter Beriicksichtigung der bestehenden Fachangebote der Hoch-
schule konnte alternativ durch eine bessere Vermarktung eine hohere Resonanz
bei den fachlichen Angeboten der Alumni-Organisation erzielt werden.

Es scheint der Schluss zuldssig, dass das fachliche Angebot deutlich schlechter
angenommen wird als das kommunikative, gesellige Angebot im
Networkingbereich. Letzteres erfiillt zudem die origindre Aufgabe einer Alum-



20

ni-Organisation besser, zu Ehemaligen Kontakt zu halten und sie zu binden. Im
Einzelfall sollte gepriift werden, ob eine Reduzierung der Intensitit im Falle der
Regionalstammtische und des fachlichen Angebotes mit einer Verringerung des
Organisationsaufwandes und eine Erhohung der Teilnehmerraten durch diese
Konzentrierung der Angebote erreicht werden kann. Die Verwendung frei wer-
dender Kapazititen fiir andere Angebote, bspw. im Networkingbereich, wire
dann moglich.

Auch die Career Services sollten unter diesem Aspekt kritisch betrachtet wer-
den. Zwar hat die Alumni-Organisation hierdurch Moglichkeiten, bereits friih-
zeitig bei Studierenden, also potentiellen Alumni, sichtbar zu werden, jedoch
gibt es oftmals Career Center, die profilierter und etablierter sind. Hier gilt es als
Alumni-Organisation diejenigen Angebote anzubieten, die perspektivisch ge-
nutzt werden konnen oder als Kooperationspartner aufzutreten, um so Arbeits-
aufwand zu teilen und Kapazititen fiir andere Angebote zu verwenden.

Als Fazit der Analyse des Leistungsspektrums der befragten Alumni-
Organisationen kann festgestellt werden, dass die Alumni-Netzwerke die indivi-
duellen Nutzungsquoten ihrer Angebote regelméBig tiberpriifen sollten. Zudem
kann es sinnvoll sein, die Intensitdt eines Angebotes zu verringern, um so die
Nachfrage der Ehemaligen auf wenige Termine zu konzentrieren. Diese Kon-
zentration des Angebotes kann auch als Fokussierung auf die ,,Kernkompeten-
zen* einer Alumni-Organisation interpretiert werden. Origindre Angebote im
Bereich des Networking und der Kommunikation sollten mit Prioritdt behandelt
werden, d. h. Ressourcen und Kapazititen aus anderen Bereichen koénnen ggf.
durch Kooperationen oder Angebotsreduzierung frei gesetzt werden. Hier gilt
es, auch die Konkurrenzsituation innerhalb der Hochschule zu beachten. Alum-
ni-Organisationen haben in bestimmten Angebotsbereichen ein Alleinstellungs-
merkmal, bspw. bei Homecoming-Events. Dahingegen gibt es fiir Career Ser-
vices oder fachliche Veranstaltungen oftmals andere Einheiten an der Hochschu-
le, die Angebote in diesen Bereichen offerieren und hier tiber mehr Kompetenz
verfiigen. Grundsitzlich sollten Effekte wie Image, Aullendarstellung innerhalb
und auBerhalb der Hochschule oder Sichtbarkeit bei den Studierenden bei Uber-
prifung des Leistungsprofils nicht aufler Acht gelassen werden.

Nicht zu Letzt gilt es vor allem, das Leistungsspektrum einer Alumni-
Organisation zielgruppenspezifisch aufzustellen. Zum einen kann durch eine
Zufriedenheitsstudie unter den Mitgliedern festgestellt werden, welche Leistun-
gen itiberhaupt gewiinscht werden und wie zufrieden ihre Empféinger mit deren
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Ausgestaltung sind. Zum anderen konnen Alumni in unterschiedlichen Lebens-
phasen auch unterschiedliche Anspriiche an eine Veranstaltung haben.® Glei-
ches gilt fiir die verschiedenen Fachbereiche,” aber auch auf welcher Ebene ein
Alumni-Netzwerk agiert. Je nach Aktionsradius einer Alumni-Organisation
konnen zentrale Dienstleistungen, wie bspw. eine Online-Community, sinnvoller
sein, als exklusive VIP-Events mit einer kleinen Teilnehmerzahl. Sofern mehre-
re Alumni-Organisationen auf verschiedenen Ebenen in einer Hochschule exis-
tieren, konnen ebenfalls Kooperationen oder sogar Dach-Séulen-Konzepte fiir
gemeinsame Angebote genutzt werden.

% Vgl. Rohlmann/W&mpener (2009b).
¥ Ein Alumni-Netzwerk der Wirtschaftswissenschaften wird ein anderes Angebot bieten als eine Organisation

bei den Informatikern. Vgl. exemplarisch die Aktivitidten auf www.alumnium.net versus www.alumni.cs.uni-
dortmund.de.
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3  Analyse des Zielsystems

Die genauere Betrachtung der Bedeutsamkeit der Ziele der befragten Alumni-
Organisationen zeigt, dass die Erreichung der relevanten Zielgruppen sowie ei-
ne hohe Mitgliederzahl als bedeutsamste Ziele angesehen werden. Rund 80%
der befragten Alumni-Organisationen messen diesen beiden Aspekten eine sehr
hohe Bedeutung zu (vgl. Abbildung 3-1). Weitere iiberdurchschnittlich wichtige
Ziele, d. h. Ziele, die zu mehr als 50% als sehr bedeutsam angegeben wurden,
orientieren sich ebenfalls zum Grofiteil an der Mitgliederperspektive. Dies un-
terstreicht die zugrundeliegende Theorie des Relationship-Managements im
Rahmen der Alumni-Arbeit.”’ Das Alumni-Relationship-Management wiederum
dient als Instrument des Reputation-Managements, welches das Ansehen der
Alma Mater in den Mittelpunkt stellt. Dies unterstreichen die als tiberdurch-
schnittlich bedeutsam klassifizierten Ziele Forderung der Reputation der Hoch-
schule sowie hoher Bekanntheitsgrad der eigenen Alumni-Organisation.

Hingegen werden die finanzielle Forderung der Hochschule sowie die Einwer-
bung finanzieller Mitteln durch Fundraising von rund 40% der befragten Alum-
ni-Organisationen als eher unbedeutsam eingestuft. Dies bestitigt den aktuellen
Stand der an deutschen Hochschulen vorherrschenden Auffassung, dass Fund-
raising in Zusammenhang mit Alumni-Arbeit noch unbedeutend ist. Durch frii-
here Studien wurde bereits belegt, dass Alumni-Organisationen in Deutschland
(noch) den Fokus auf das Beziehungsmanagement legen (Friendraising).’'

3% Vgl. Rohlmann/Wompener (2009a), S. 477 sowie Gummesson (1999) und Fombrun (1996).
' Vgl. Rohlmann/Wémpener (2009a), S. 483.



Erreichung der relevanten
Zielgruppen (1,81)

Hohe Mitgliederanzahl (2,08)
Hohe Multiplikator-Effekte
durch Mitglieder (2,18)

Hoher Bekanntheitsgrad
der Alumni-Organisation (2,32)

Forderung der Reputation
der Hochschule (2,36)

Hohe Teilnehmerquoten der Alumni
an angebotenen Veranstaltungen (2,30)
Hohes Mitgliederwachstum (2,63)
Hoher Mitglieder-Anteil an
jungeren Examensjahrgangen (2,71)

Hoher Mitglieder-Anteil an
allen Examensjahrgédngen (3,20)

Hohe Login-Raten von
Mitgliedern auf der Webseite (3,12)

Hohe Angebotsvielfalt (2,97)

Wahrung von Exklusivitat (3,82)
Viele Kooperationsprojekte mit
Partnern auRerhalb der Hochschule (3,75)

Hohe finanzielle Forderung
der Hochschule (4,10)

Viele Kooperationsprojekte mit
Partnerninnerhalb der Hochschule (3,71)

Einwerbung finanzieller Mittel
durch Fundraising (4,31)

g ¥
-

)
X

w
X

w
X
e

[
X

B extrem hohe Bedeutung (1)

1 sehr hohe Bedeutung (2)

g

% eher hohere Bedeutung (3)

7 neutral (4)

©
X

eher geringere Bedeutung (5)

1 sehr geringe Bedeutung (6)

1 Uberhaupt keine Bedeutung (7)

N
I ae
)
X

(]
X

=
H
X

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

Abbildung 3-1: Zielbedeutsamkeit der befragten Alumni-Organisationen (Mittelwerte in Klammern)
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Hinsichtlich der Zielerreichung ist zu vermuten, dass die befragten Alumni-
Organisationen sehr bedeutsame Ziele in der Erreichung priorisiert behandeln
und somit Ziele von hoher Bedeutung auch einen hohen Erreichungsgrad auf-
weisen. Wie in Abbildung 3-2 jedoch zu sehen ist, werden weniger bedeutsame
Ziele von den befragten Alumni-Organisationen als eher erreicht klassifiziert.

Das bedeutsamste Ziel, die Erreichung der relevanten Zielgruppen, wird ledig-
lich von rund einem Dirittel (28%) als liberwiegend erreicht angegeben. Dahin-
gegen wird die Wahrung von Exklusivitdt von vielen Alumni-Organisationen
(40%) tiberwiegend erreicht, ist jedoch ein weniger bedeutsames Ziel. Eine ge-
wisse Ubereinstimmung ist bei der finanziellen Forderung der Hochschule und
der Einwerbung finanzieller Mittel durch Fundraising zu beobachten. Diese
wurden als wenig bedeutsam klassifiziert und werden auch nur von wenigen
Alumni-Netzwerken erreicht.

Mit Blick auf die berechneten Korrelationen in Tabelle 3-1 ist festzustellen, dass
zwischen den Bedeutung und Erreichung der Ziele zwar groBtenteils ein statis-
tisch signifikanter Zusammenhang zu beobachten ist, dieser jedoch relativ ge-
ring ausfillt. Eine hohe Korrelation (> 0,7)** tritt in keinem Fall auf. Es besteht
somit kein hoher Abhingigkeitsgrad zwischen Zielbedeutung und Zielerrei-
chung.

32 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 273f.
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Zielbedeutung Zielerreichung

Ziel Mittel- | Standard- | Korrela- | Mittel- | Standard-
werte | abweichung tion werte | abweichung
Hoher Mitgliederanteil an
jiingeren Examensjahrgéngen 2,708 1,536 0,147 3,120 1,587
Hoher Mitgliederanteil an x
allen Examensjahrgangen 3,200 1,596 0,201 3,821 1,627
Generell hohe x
Mitgliederanzahl 2,083 1,287 0,193 3,479 1,620
Wahrung von Exklusivitit 3,815 1,918 0,407 | 3,284 1,850
Hohes Mitgliederwachstum 2,630 1,449 0,014 3,322 1,557
Hohe Angebotsvielfalt 2,966 1,384 0,360 | 3,462 1,620
Erreichung der relevanten 1.807 0.968 0.053 3971 1388
Zielgruppen ’ ’ ’ ’ ’
Viele Kooperationen wx
innerhalb der Hochschule 3,708 1,552 0,289 3,983 1,769
Viele Kooperationen wx
auBBerhalb der Hochschule 3,730 1,682 0,523 4,483 1.871
Hoher Bekanntheitsgrad der
Alumni-Organisation 2,317 1,414 0,099 3,661 1,379
Hohe Teilnehmerquoten 2,300 1,178 0,373 | 4,075 1,535
der Mitglieder ’ ’ ’ ’ ’
Hohe Login-Raten der o
Mitglieder auf Webseite 3,121 1,578 0,306 4,259 1,693
Hohe Multiplikator-Effekte *
durch Mitglieder 2,185 1,262 0,191 3,846 1,540
Forderung der Reputation der 7358 1275 0.300" 3.624 1,501
Hochschule ’ ’ ’ ’ ’
Hohe finanzielle Férderung -
der Hochschule 4,100 1,717 0,277 5,009 1,858
Einwerbung finanzieller Mit- 4311 1726 0.242" 5150 1.983
tel durch Fundraising ’ ’ ’ ’ ’
1€ Korrelation 1st aut dem Niveau von 0, -seit1g) signifikant.

** Die Korrelation i f dem Ni 0,01 (2-seitig) signifik
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Tabelle 3-1: Bedeutung und Erreichung der Ziele im Vergleich

Eine differenzierte Analyse anhand der Clusterung der Stichprobe in die beiden
unterschiedlichen Strukturprofile von Alumni-Organisationen zeigt,” dass keine
wesentlichen Unterschiede hinsichtlich der Bedeutsamkeit sowie der Erreichung
der jeweiligen Ziele vorliegen.

3 Zu den Strukturparametern der beiden Profil vgl. Tabelle 1-1 sowie die entsprechenden Erliuterungen. Struk-
turprofil I entspricht dem Vereinsprofil, Strukturprofil II dem Hochschulprofil.
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Bei der Beurteilung ihrer Zielerreichung insgesamt zeigen sich jedoch einige
Unterschiede bei den Alumni-Organisationen.’® Abbildung 3-3 ist zu entneh-
men, dass die befragten Alumni-Netzwerke ihre Zielerreichung insgesamt eher
deutlich besser einschitzen — 70% bezeichnen ihre Zielerreichung mindestens
als ,,gut* — als schlechter (8%). Die gesetzten Ziele als ,,iiberhaupt nicht er-
reicht® zu klassifizieren, ist bei keiner Organisation der Fall.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
2% 1,4%

oy N

herausragend bestens sehr gut gut durchschnittlich schlecht sehr schlecht

® Gesamte Stichprobe (n=116) Vereinsprofil (n=69) ® Hochschulprofil (n=38)

Abbildung 3-3: Globalurteil zur Zielerreichung

Es zeigt sich, dass Alumni-Netzwerke, die dem Vereinsprofil zuordenbar sind,
sich eher schlechter beurteilen, wahrend Organisationen des Hochschulprofils
sich tendenziell besser einschitzen.”

Zudem wurden die Alumni-Verantwortlichen nach ihrer Einschitzung befragt,
wie erfolgreich sie sich im Sinne der Zielerreichung im Vergleich zu anderen
Alumni-Organisationen im deutschen Hochschulsektor bezeichnen wiirden. In
Abbildung 3-4 ist zu erkennen, dass sich keine Alumni-Organisation zu den
»sehr schlechten zédhlt. Die Betrachtung der gesamten Stichprobe zeigt, dass
sich ca. ein Dirittel als durchschnittlich bezeichnet. Im Alumni-Management zu
den besten zédhlen sich 15% der befragten Organisationen und zu den sehr guten
16%, so dass sich schlussfolgern l4sst, dass sich rund ein Drittel in der Alumni-
Arbeit als erfolgreich bezeichnet.

3* Die zugrundeliegende Skala ist wie folgt gestuft: ,,herausragend* (1), ,,bestens® (2), ,,sehr gut“ (3), ,,gut” (4),

,,Jdurchschnittlich® (5), ,,schlecht” (6), ,,iiberhaupt nicht erreicht (7).
Dies bestétigt auch der Mittelwertvergleich der beiden Strukturprofile. Der Mittelwert des Vereinsprofils
liegt mit 3,94 tiber dem des Hochschulprofils mit 3,76.

35
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Abbildung 3-4: Globalurteil im Vergleich zu anderen Alumni-Organisationen

Die Differenzierung zeigt keinen eindeutigen Unterschied der beiden Struktur-
profile auf. Im Bereich der herausragenden und besten befinden sich Organisati-
onen beider Profile gleichermaflen. Zwar sehen sich mit 15% weniger Alumni-
Netzwerkes des Vereinsprofils bei den sehr guten als die des Hochschulprofils
mit 21%, dafiir zdhlen sich deutlich mehr des Vereinsprofils zu den guten
Alumni-Organisationen (31%) als die mit Hochschulprofil (21%). Ebenso stellt
es sich bei der Einschitzung im durchschnittlichen und schlechten Bereich dar.
Alumni-Netzwerke des Vereinsprofils (Hochschulprofils) bezeichnen sich 34%
(42%) im Vergleich als durchschnittlich und 6% (3%) als schlecht.

Insgesamt sehen sich die befragten Alumni-Organisationen im Globalurteil hin-
sichtlich ihrer Zielerreichung und ihres Erfolges im Vergleich zu anderen Alum-
ni-Netzwerken eher im ,,Mittelfeld”, d.h. im guten und durchschnittlichen Be-
reich, als herausragend oder sehr schlecht. Die starke Verbindung beider Beur-
teilungen wird durch einen statistisch hochsignifikanten Zusammenhang und
eine hohe Korrelation von 0,700** bestitigt.>®

3% Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (zweiseitig) signifikant.
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4 Aussagen zur Bedeutung von Kontextfaktoren fiir das Alumni-
Management

Die im Folgenden dargestellten Kontextfaktoren Strategische Planung, Koope-
rationsverhalten, Aufsendarstellung, Anspruchsgruppenorientierung, Finanzielle
Ressourcen, Reputation und Unterstiitzung der Hochschule, Datenaktualitdit und
-verfiigharkeit, Mitarbeitermotivation und Professionalitdt werden als relevant
im Hinblick auf ein professionelles Alumni-Management angesehen. Die fol-
genden Aussagen basieren auf den Einschidtzungen der befragten Alumni-
Manager ausgehend von der derzeitigen Situation der jeweiligen Alumni-
Organisationen.’’

4.1 Strategische Planung

Es zeigt sich in Abbildung 4-1 deutlich, dass die Strategische Planung in den
befragten Alumni-Organisationen bislang keine iibergeordnete Rolle spielt.”®
Lediglich 44% betreiben in intensiverem Umfang eine Strategische Planung. Bei
48% der befragten Alumni-Manager existiert ein schriftlich fixiertes Leitbild,
welches ithre Arbeit stark prédgt. Jedoch geben 34% an, dass keine oder kaum
Orientierung an einem Leitbild stattfindet.

| [ [ [ [ \
Im Bereich der strategischen Planun
. ! gisc & - 25% 18% " 4%3%
agieren wir sehr professionell. (3,37) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Es existiert ein schriftlich fixiertes Leitbild,
0y 0,
das unsere Arbeit stark pragt. (4,18) — ‘ 23% ‘
Wir betreiben eine intensive
0, 0, 0,
Strategieplanung. (3,98) et ‘ R ‘ ] ‘
Wir fiihren Statistiken Gber unsere Arbeit Ll
i s ken uber u ' - 19% DB 6% 16% 13%
und deren Ergebnisse. (4,10) ‘ | ‘ ‘ ;.;.;.;.;‘. i | | ‘ | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m trifft vollkommen zu (1) trifft Gberwiegend zu (2) u trifft groRtenteils zu (3) - neutral (4)
trifft teilweise zu (5) trifft kaum zu (6) trifft Gberhaupt nicht zu (7)

Abbildung 4-1: Aussagen zur Strategischen Planung

Mehr als die Hélfte der Befragten (56%) sehen sich dennoch als eher professio-
nell im Bereich der Strategischen Planung. Statistiken, die zur Dokumentation

37 Die zugrunde liegende Skala reichte bei der Befragung von ,,trifft vollkommen zu* (1) bis ,,trifft {iberhaupt

nicht zu“ (7). Es wird in der Auswertung die Annahme getroffen, dass bei einer Beantwortung im Skalenbe-
reich (1) bis (3) ein bestimmte Aussage als ,,allgemein zutreffend* interpretiert werden kann, hingegen Ant-
worten im Skalenintervall (5) bis (7) als ,,nicht generell zutreffend*.

Die Mittelwerte sind in Klammern hinter der jeweiligen Aussage angegeben. Diese Darstellung wird auch fiir
die folgenden Abbildungen dieses Kapitels tibernommen. Niedrige Mittelwerte spiegeln entsprechend der
Skala eine hohere Zustimmung und hohere Mittelwerte eine geringere Zustimmung wider.
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und Uberpriifung des Status Quo der eigenen Arbeit dienen kénnen, werden
kaum gefiihrt.” Die dadurch méogliche Analyse der Ist-Situation und Vergleich
mit den Planungsgréfen (Soll), wird daher offensichtlich kaum von Alumni-
Organisationen als Instrument zur Steuerung und Planungsanpassung genutzt.

Insgesamt verdeutlichen auch die Mittelwerte der Aussagen, dass in der strategi-
schen Planung bei Alumni-Organisationen noch Nachholbedarf besteht. Auch
im Bereich des Benchmarking, welches als Instrument der Strategischen Pla-
nung gerade im Hochschulsektor angewendet werden kann,* zeigt sich ein dhn-
liches Bild (vgl. Abbildung 4-2). Auch hier besteht in vielerlei Hinsicht noch
Entwicklungspotential. Es sind 60% der Uberzeugung, dass sich ihre Arbeit
durch Benchmarking stark verbessern lasst.

\ \ \ ] \ \
Wir orientieren uns bei unserer.Arbeit s.tar!<an Best-Practice- . 19% 8% 1D%" 12% 179%
Prozessen anderer Alumni-Organisationen. (3,96) B ‘
Wir sind Giberzeugt, dass sich unsere Arbeit - -5551130:3555 :
durch Benchmarking stark optimieren lasst. (3,36) e 1A% iR 8% 8%
Wir werden auf jeden Fall zukiinftig (weiterhin) - i . o
Benchmarking durchfiihren. (3,50) L :EEESA Rl ‘

In Bezug auf unser Leistungsangebot kénnen wir uns vorstellen, - - Bl
X . 2 12%: 8% 7% 7Y
durch Benchmarking Verbesserungen zu erzielen. (3,08) 32% ;:;:;4’:; 8% 7% 7%
| \ \ \ \ \
0% 20% 40% 60% 80% 100%
u trifft vollkommen zu (1) trifft Uberwiegend zu (2)  m trifft groRtenteils zu (3) - neutral (4)
trifft teilweise zu (5) trifft kaum zu (6) trifft iberhaupt nicht zu (7)

Abbildung 4-2: Aussagen zum Benchmarking

Insbesondere in Bezug auf das Leistungsangebot konnen sich rund 70% der be-
fragten Alumni-Manager gréftenteils vorstellen, durch Benchmarking Verbesse-
rungen zu erzielen. Jedoch orientiert sich nur ein Anteil von 54% an Best-
Practice-Prozessen vergleichbarer Alumni-Organisationen. Zusammengefasst
lasst sich sagen, dass viele Alumni-Manager die Auffassung haben, dass
Benchmarking ein sinnvolles Instrument zu Verbesserung des eigenen Alumni-
Managements darstellt. Jedoch scheinen deutlich weniger tatsidchlich nach die-
sen Motiven zu handeln.

* Dies zeigt sich auch darin, dass 45% dieser Aussage eher nicht zustimmen.
% vgl. exemplarisch Picot/Scheuble (1999) und Streit (1997), S. 158ff., sowie fiir den Bereich des Alumni-
Managements Thompson et al. (2009).
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4.2 Kooperationsverhalten

Die befragten Alumni-Organisationen bemiihen sich primédr um Kooperationen
mit Unternehmen aus der Wirtschaft. 28,1% der angegeben Kooperationsprojek-
te fallen in diesen Sektor. Zudem ldsst sich Abbildung 4-3 entnehmen, dass
mehr Kooperationen mit Alumni-Organisationen auflerhalb der eigenen Hoch-
schule (18,6%) durchgefiihrt werden als mit anderen Alumni-Netzwerken inner-
halb der Hochschule (16%). Dies ist angesichts des Nutzens und der Synergieef-
fekte, die durch Kooperationen innerhalb einer Hochschule entstehen konnen,
ein unerwartetes Resultat. Jedoch ist anzumerken, dass vielerorts innerhalb der
Hochschulen eine Art , Konkurrenzdenken® zwischen hochschulweiten und
fachbereichsbezogenen Netzwerken herrscht und dadurch Kooperationen ver-
hindert werden konnen.

m CareerCenter
®m andere AOinnerhalb der

Hochschule

B AOan anderen
Hochschulen
Prominente & VIPs

B Unternehmen

Medien

- Stadt

Abbildung 4-3: Kooperationsverteilung bei den befragten Alumni-Organisationen

Ungewohnlich hoch ist der Anteil von Kooperationen mit sogenannten VIP-
Alumni (17,7%). Dies sind Prominente aus Wissenschaft, Wirtschaft oder Of-
fentlichkeit, die fiir die Alumni-Organisation als Multiplikatoren fungieren sol-
len. Dahingegen ist der Anteil von nur knapp 10% bei Kooperationsprojekten
mit Career Centern der Hochschule recht gering. Auch hier lésst sich in Zusam-
menhang mit dem Leistungsspektrum von Alumni-Organisationen und dem Be-
streben, Studierende bereits wihrend des Studiums zu binden und als potentielle
Ehemalige zu gewinnen, noch deutliches Potential heben.*' Kooperationen mit
Medienvertretern oder der Presse sind relativ selten und solche mit der Stadt,

1 vgl. Abschnitt 2.5.
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bspw. dem Stadtmarketing, sind nur Einzelfille. In wenigen Fillen wurden von
den befragten Alumni-Managern Kooperationen mit dem DAAD, studentischen
Initiativen, Freundeskreisen oder Weiterbildungsinstitutionen genannt.

Die Einschédtzungen der Alumni-Verantwortlichen hinsichtlich der Bedeutung
der Kooperationen verdeutlicht Abbildung 4-4. Die bestehenden Kooperationen
werden mit 63% als groBtenteils sehr gut funktionierend bewertet. Ein Drittel
spricht sich dafiir aus, dass iiberwiegend durch die Kooperationen mit ihren
Partnern eine Zielerreichung tiberhaupt moéglich war. Aufgrund der Tatsache,
dass bei einer Vielzahl die existierenden Kooperationen eine sehr gute Zusam-
menarbeit erzielt wird, ist es erstaunlich, dass fast die Héilfte der Befragten
(45%) kaum oder gar nicht mit anderen Organisationen kooperieren.

\ [ [ |
13% 17%  11%

15% 19% 11%

Wir sind gut durch organisierte Netzwerke mit
anderen Organisationen verbunden. (4,03)

Wir arbeiten haufig mit anderen
Organisationen zusammen. (4,13)

Die Arbeit mit unseren Kooperationspartnern
funktioniert durchweg sehr gut. (3,39)

10%: 7% 12% 9%
G9%  12%  15%

\ \ \ \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nur durch die Kooperationen mit unseren Partnern
kénnen wir unsere Ziele erreichen. (3,82)

m trifft vollkommen zu (1) trifft Gberwiegend zu (2) = trifft groRtenteils zu (3) - neutral (4)

trifft teilweise zu (5) trifft kaum zu (6) trifft iberhaupt nicht zu (7)

Abbildung 4-4: Aussagen zum Kooperationsverhalten

Es bleibt festzuhalten, dass Kooperationsprojekte einen wichtigen Bestandteil
des Alumni-Managements, zum Teil auch der Zielerreichung, darstellen und
insbesondere zur Ergidnzung des Leistungsangebots sinnvoll genutzt werden
konnen.

4.3 Aufiendarstellung

Im Bereich der AufBlendarstellung sind die befragten Alumni-Organisationen
insbesondere in der Kommunikation und Berichterstattung aktiv (vgl. Abbildung
4-5). Fast alle Alumni-Netzwerke berichten tiber die Inhalte ihrer Arbeit und
rund 60% geben an, groftenteils KommunikationsmaBBnahmen zu nutzen, um
ihre Bekanntheit zu erhohen. Auf ebenfalls ca. 60% der Befragten trifft es zu,
dass sie bereits iiber einen sehr hohen Bekanntheitsgrad an ihrer Hochschule
verfiigen.
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Etwas weniger ausgeprégt ist die Verknilipfung bestimmter Projekte oder The-
men, fiir die die Alumni-Organisationen bekannt ist. In Bezug auf das vielfiltige
Leistungsspektrum bestiinde vermutlich noch Potential, bestimmte Veranstal-
tungen noch deutlicher in der AuBendarstellung an das Alumni-Netzwerk zu
kniipfen, bspw. durch Namensgebung, und es dadurch sichtbarer zu machen.

Im Bereich der Kommunikation nach auBen
agieren wir sehr professionell. (3,18)

Wir setzen kommunikative MaRnahmen ein, um tber
die Inhalte unserer Arbeit zu berichten. (2,58)

N \
C8% 9% 2%
| \

13%  10% 2%

12%  10% 6%
[ \ \

Wir setzen kommunikative MalRnahmen ein,
um unsere Bekanntheit zu steigern. (3,13)

Die Bekanntheit unserer Organisation ist innerhalb der 24%
Hochschule/unter Studierenden sehr hoch. (3,23)

Unsere Alumni-Organisation ist bekannt 28%
fur bestimmte Themen/Projekte. (3,43)
[ [ \

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m trifftvollkommenzu (1) = trifft iberwiegendzu(2) m trifftgroBtenteilszu(3) - neutral(4) - trifftteilweisezu(5) = trifftkaumzu (6) - trifft Gberhauptnichtzu (7)

Abbildung 4-5: Aussagen zur Aullendarstellung

Als sehr professionell in der AuBendarstellung bezeichnen sich die wenigsten
Alumni-Organisationen. Hier spielt hidufig das zur Verfiigung stehende Werbe-
und Imagematerial eine groBe Rolle. Alumni-Organisationen verfligen zwar
oftmals liber eine Internetseite und Informationsbroschiiren, jedoch sind diese
innerhalb der Hochschule wenig auffillig. Grof3flachige Banner, Plakate und
Stellwénde, die bei Veranstaltungen aufgebaut werden konnen, haben eine hohe-
re Sichtbarkeit und somit eine stiarkere Aullenwirkung.

Neben dem Material und regelmifligem Einsatz von Kommunikationsmafnah-
men spielt vor allem der ,,Prisentationsort® eine wichtige Rolle. Im schnelllebi-
gen Hochschulalltag miissen Logo und Informationen oft als Blickfang an vielen
Stellen platziert sein, damit sie wahrgenommen werden. Eine andere Mdoglich-
keit besteht darin, sich Orte zu Nutze zu machen, an denen die entsprechende
Zielgruppe verweilt. Dies konnen Pausenrdume oder Bistros sein sowie Biblio-
theken oder Computerarbeitsplédtze, an denen bspw. die Studierenden ihre Um-
gebung und somit bspw. Plakate bewusster wahrnehmen kénnen.

4.4 Anspruchsgruppenorientierung

Der Mittelwertvergleich in Abbildung 4-6 zeigt deutlich, dass die Alumni-
Manager den Aussagen zur Anspruchsgruppenorientierung insgesamt eine rela-
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tiv hohe Zustimmung beimessen. Dies korrespondiert mit den Ergebnissen der
Zielbedeutungen. Die Erreichung der relevanten Zielgruppen wurde als bedeut-
samstes Ziel herausgefiltert. Fast alle Alumni-Organisationen haben eine klare
Vorstellung davon, welcher Personenkreis zu thren Anspruchsgruppen zahlt und
fiir die Zielerreichung wichtig ist. Dies ist angesichts der klaren Abgrenzung der
,, Alumni‘ aber auch nicht verwunderlich.

Wir wissen genau, welcher Personenkreis
fir die Zielerreichung wichtig ist. (2,18)

Wenn wir Projekte/Angebote planen,
bericksichtigen wir die Erwartungen der
fr uns wichtigen Anspruchsgruppen. (2,21)

Wir Uberprifen unser Angebot
regelmaRig darauf, ob sie den Beduirfnissen
wichtiger Anspruchsgruppen entsprechen. (2,43)

Mit unserem Handeln die Erwartungen
unserer Anspruchsgruppen zu erfillen,
ist unser Verstandnis von Qualitat. (2,16)

Wir fordern regelmaRig Feedback zu unserer
Arbeit von Mitgliedern/Partnern ein. (3,08)

8% 2%

| |
L 10% 6% 5%
N
61 7% 8% 5%
7 \ |

1 10%

Unser Aktivitatenspektrum ist nach
den unterschiedlichen Bediirfnissen
der Anspruchsgruppen differenziert. (3,21)

Anspruchsgruppenorientiertes Handeln
beeinflusst den Erfolg unserer Arbeit
in erheblichem MaRe. (3,06)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

u trifftvolkommenzu (1) = trifft iberwiegendzu(2)  ® trifft groRtenteils zu (3) - neutral (4) trifft teilweise zu (5) trifft kaumzu (6) trifft Gberhaupt nichtzu (7)

Abbildung 4-6: Aussagen zur Anspruchsgruppenorientierung

Kritisch ist jedoch zu beurteilen, dass es in der Umsetzung der MaBBnahmen zur
Anspruchsgruppenorientierung noch deutlichen Verbesserungsbedarf gibt. Die
Ausrichtung des Leistungsangebotes auf die Bediirfnisse der Zielgruppen ist mit
einem Mittelwert von 3,21 am geringsten ausgeprigt. Hingegen geben aber fast
80% an, das Leistungsangebot regelméBig in Bezug auf die Bediirfnisse der An-
spruchsgruppen zu {iberpriifen oder auch bei der Planung zu beriicksichtigen.
Hier scheint noch Anpassungspotential zu bestehen.

Die hochste Zustimmung gilt der Erfiillung der Bediirfnisse und Erwartungen
der Zielgruppe als Qualititsanspruch der Alumni-Organisationen (Mittelwert =
2,16). Dies geht einher mit dem Servicecharakter von Alumni-Netzwerken. Im
Hinblick auf die Umsetzung scheint hier jedoch ein Mangel an Anpassungsfi-
higkeit bzw. kritischer Uberpriifung des eigenen Leistungsspektrums sowie auch
des eigenen Qualititsverstindnisses vorzuherrschen. Das Feedback der Mitglie-
der bzw. der Zielgruppen gilt es noch besser umzusetzen.
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4.5 Finanzielle Ressourcen

Bereits in Abschnitt 2.2 wurden die relativ geringen finanziellen Mittel der be-
fragten Alumni-Organisationen herausgestellt. Die Einschiatzungen der befrag-
ten Alumni-Verantwortlichen hinsichtlich der finanziellen Ausstattung ihrer Or-
ganisation gehen in die selbe Richtung (vgl. Abbildung 4-7).*> Mehr als die
Hilfte der Befragten gibt an, nicht iiber umfassende finanzielle Ressourcen zu
verfiigen und sich bei ithrer Arbeit daher sogar einschrinken zu miissen. Eben-
falls bestdtigen die relativ geringen Zustimmungen zu den Aussagen, dass
Alumni-Netzwerke finanziell schlechter ausgestattet sind als vergleichbare Or-
ganisationen.

[ [ I [ [ [
Wir verfligen Gber umfassende
jirvertug 9% 17% 14% 20%
finanzielle Ressourcen. (4,49)
Wir haben immer Zugang zu ausreichend i p o =
finanziellen Mitteln. (4,57) 14% 13% i i 18% 2%
Unsere finanzielle Ausstattung beeinflusst o [
den Erfolg unserer Arbeit erheblich. (3,08) B Fabaran R %
Wir sind finanziell weitaus besser
0, 0, 0,
gestellt als vergleichbare Organisationen. (4,55) Hk e i Aheé HE 2%
Wir missen uns bei unserer Arbeit in S
L . 0, 0,
finanzieller Sicht nicht einschrénken. (4,68) 10% T 16% 2ok
I I I \ \ \ \ \ \ \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%
u trifft vollkommenzu (1) = trifft Gberwiegendzu (2) ® trifftgroRtenteilszu(3) - neutral(4) - trifftteilweisezu(5) = trifftkaumzu (6) - trifft iberhauptnichtzu (7)

Abbildung 4-7: Aussagen zu Finanziellen Ressourcen

Analog zu der in Abschnitt 2.2 vorgenommenen Differenzierung wird bei der
Analyse der finanziellen Situation der befragten Alumni-Organisationen auch
hier eine Gegeniiberstellung anhand der Strukturprofile vorgenommen. Anhand
des in Abbildung 4-8 vorgenommenen Vergleiches der Mittelwerte wird deut-
lich, dass Alumni-Organisationen mit Hochschulprofil die Aussagen zur finan-
ziellen Ausstattung stirker verneinen. Die Differenz der Mittelwerte vom Hoch-
schulprofil zum Vereinsprofil fillt bei den Aussagen Verfiigungen tiber umfas-
sende finanzielle Ressourcen, Zugang zu ausreichenden finanziellen Mittel und
aus finanzieller Sicht bei der Arbeit nicht einschrdnken rund einen Skalenwert
schlechter aus. Dies ist vermutlich auf die finanzielle Abhingigkeit von Alumni-
Organisationen des Hochschulprofils vom Etat der Hochschule zuriickzufiihren,
wihrend Alumni-Netzwerke des Vereinsprofils durch ihre Beitragserhebung

** Die Antworten und Mittelwerte sind in dieser Kategorie als reversiv zu verstehen, da sie positiv formuliert
sind, das Ergebnis jedoch einer negativen Interpretation entspricht.
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wirtschaftlich selbststindiger sind. Dass die Mittelwerte bei der Aussage finan-
zielle Ausstattung zu vergleichbaren Organisationen dhnlich hoch ausfallen, ist
daher nicht verwunderlich. Alumni-Organisationen vergleichen sich offenbar
mit solchen Organisationen, die &hnliche Strukturen ausweisen.

Wir verfligen tGber umfassende _ 4,28
finanzielle Ressourcen. 5,00
Wir haben immer Zugang zu _ 4,14
ausreichend finanziellen Mitteln. 5,36
Unsere finanzielle Ausstattung beeinflusst _ 3,24
den Erfolg unserer Arbeit erheblich. 12,95
Wir sind finanziell weitaus besser _ 4,65
gestellt als vergleichbare Organisationen. 4,51
Wir missen uns bei unserer Arbeit in _ 4,27
finanzieller Sicht nicht einschranken. 5,44
1 2 3 4 5 6 7
m Vereinsprofil Hochschulprofil

Abbildung 4-8: Mittelwertvergleich nach Strukturprofilen zu Finanziellen Ressourcen

Der niedrigere Mittelwert (= hohere Zustimmung) von Organisationen des
Hochschulprofils (2,95) spiegelt im Vergleich zum Vereinsprofil (3,24) bei der
Aussage die finanzielle Ausstattung beeinflusst den Erfolg unserer Arbeit in er-
heblichen Mafe die zuvor herausgestellte Abhédngigkeit wider. Alumni-
Netzwerke mit Vereinsstruktur sind offenbar insgesamt in ihrer Arbeit unabhén-
giger von finanziellen Mitteln.

4.6 Reputation und Unterstiitzung der Hochschule

Alumni-Organisationen sehen es als eine wichtige Aufgabe an, die Reputation
der Hochschule zu verbessern. 87% der befragten Alumni-Manager stimmen
dem zu (vgl. Abbildung 4-9). Auch die Mittelwertbestimmung von 2,08 zeugt
von einer hohen Zustimmung. Vergleichbar hoch ist die Beurteilung der Image-
pflege der Hochschule durch die Alumni-Arbeit und die Férderung der Ziele der
Hochschule durch die Erreichung eigener Ziele. Hingegen scheint die Reputati-
on der Hochschule nach Ansicht der Alumni-Manager einen geringeren Einfluss
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auf den Erfolg des Alumni-Managements zu haben. Lediglich bei rund zwei
Dritteln findet diese Aussage groflere Zustimmung.

Die Reputation der Hochschule/
des Fachbereichs zu verbessern,
ist uns wichtig. (2,08)

Unsere Alumni-Organisation tragt
aktiv zur Imagepflege der Hochschule/
des Fachbereichs bei. (2,28)

Mit der Erreichung unserer Ziele
fordern wir auch die Ziele
der Hochschule. (2,13)

Die gute Reputation der Hochschule
beeinflusst den Erfolg unserer Arbeit
in erheblichem MaRe. (3,07)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m trifft vollkommenzu (1) = trifft Uberwiegend zu (2) = trifft groRtenteils zu (3) . neutral (4)
trifft teilweise zu (5) trifft kaum zu (6) trifft Gberhaupt nichtzu (7)

Abbildung 4-9: Aussagen zur Reputation

Ein umgekehrtes Bild zeigt sich bei der Unterstiitzung der Alumni-Arbeit durch
die Hochschule. Wie Abbildung 4-10 zu entnehmen ist, wird die Unterstiitzung
seitens der Hochschulleitung von iiber 80% als enorm wichtig eingestuft. Jedoch
stimmen nur ca. 50% zu, dass sie tatsdchlich aktive Unterstiitzung der Hoch-
schulleitung erfahren.

Die Unterstitzung der Hochschulleitung

ist fiir uns enorm wichtig. (2,29) 3%: 5%3%5%

8% 11% 6%

13%

Ehemaligenarbeit hat im Zielsystem der
Hochschule einen hohen Stellenwert. (3,38)

Wir werden in unserer Arbeit von

‘ ) . 8%
der Hochschulleitung aktiv unterstutzt. (3,51)

Die Akzeptanz unserer Organisation innerhalb
der Hochschule beeinflusst den Erfolg unserer
Arbeitin erheblichem MaRe. (2,44)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

u trifftvollkommenzu (1) = trifft Uberwiegendzu(2) m trifftgroBRtenteilszu(3) - neutral (4) trifft teilweise zu (5) trifftkaum zu (6) trifft Uberhaupt nichtzu (7)

Abbildung 4-10: Aussagen zur Unterstiitzung durch die Hochschule

Ein ebenso wichtiger Faktor fiir den Erfolg der Alumni-Arbeit scheint die Ak-
zeptanz des Alumni-Netzwerkes an der Hochschule zu sein. Hier liegt ebenfalls
eine hohe Zustimmung der Alumni-Manager von {iber 80% vor. Jedoch wird im
Gegensatz zum Selbstverstidndnis der Alumni-Organisation, mit ithrer Zielerrei-
chung auch den Zielen der Hochschule zu dienen, die Alumni-Arbeit im Zielsys-
tem der Hochschule ein deutlich geringerer Stellenwert eingerdumt.
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Eine Differenzierung nach den beiden Strukturprofilen scheint auch in diesem
Kontext angebracht, da Alumni-Organisationen des Vereinsprofils oftmals
rechtlich selbstdndig sind und nicht in einer Hochschulstelle eingegliedert sind,
wie es beim Hochschulprofil der Fall ist. In Abbildung 4-11 wird anhand des
Mittelwertvergleichs ersichtlich, dass Alumni-Organisationen des Hochschul-
profils der Reputation der Hochschule und der Unterstiitzung der Hochschullei-
tung fiir die Alumni-Arbeit eine hohere Bedeutung zuweisen als Organisationen
mit Vereinsprofil.

Die Reputation der Hochschule/des Fachbereichs 1,82
zu verbessern, ist uns wichtig.

N I
N
~
w
=

Unsere Alumni-Organisation tragt
aktiv zur Imagepflege der Hochschule/
des Fachbereichs bei. - 2,45

Mit der Erreichung unserer Ziele fordern 2,15
wir auch die Ziele der Hochschule.

N

N
H

)

Die gute Reputation der Hochschule 2,69
beeinflusst den Erfolg unserer Arbeit
in erheblichem Mafe.

3,39

Die Unterstiitzung der Hochschulleitung

2,05
ist fiir uns enorm wichtig. - 2,56

Ehemaligenarbeit hat im Zielsystem der 3,13
Hochschule einen hohen Stellenwert.

Wir werden in unserer Arbeit von

der Hochschulleitung aktiv unterstitzt. _ 3,63

Die Akzeptanz unserer Organisation innerhalb
der Hochschule beeinflusst den Erfolg unserer
Arbeit in erheblichem MaRe.

N
<
[y
(¥,

2,75

-
N

3 4 5 6 7

Hochschulprofil ~ ® Vereinsprofil

Abbildung 4-11: Mittelwertvergleich nach Strukturprofilen zur Reputation und Unter-
stiitzung der Hochschule

Diese unterschiedliche Einschidtzung bestétigt die hohere Abhingigkeit von
Alumni-Organisationen mit Hochschulprofil von der Hochschule. Alumni-
Organisationen mit Vereinsprofil sind insgesamt offensichtlich eigenstédndiger in
threm Handeln fiir die Hochschule. Andersherum scheinen sie auch nicht so
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stark auf die Unterstiitzung der Hochschulleitung angewiesen zu sein, um ihre
Arbeit erfolgreich durchzufiihren.

4.7 Datenaktualitiit und -verfiigbarkeit

Alumni-Organisationen konnen ihren Kernaufgaben nur nachgehen, wenn sie
Kontaktdaten ihrer Zielgruppen vorliegen haben und diese somit erreichen kon-
nen.” Daher kommt der Verfiigbarkeit und der Aktualitit von Mitgliederdaten
und der Daten potentieller Mitglieder eine wichtige Bedeutung zu. Dies bestéti-
gen auch die Einschédtzungen der Alumni-Manager, die den Erfolg ihrer Alumni-
Arbeit erheblich durch Datenverfiigbarkeit und —aktualitdt beeinflusst sehen
(vgl. Abbildung 4-12). Uber 80% stimmen dem zu.

I I \
S11% 0 9% 4%

| |
Wir verfligen Uber ausreichende Daten,

um unsere Aufgaben optimal zu erfillen. (3,32) . i

Die Hochschule/der Fachbereich stellt ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ el
unsdie Daten, die wir flr unsere Arbeit - 18% .
bendtigen, problemlos zur Verfiigung. (3,63) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Der Erfolg unserer Arbeit wird erheblich
von der Aktualitat der Daten beeinflusst. (2,20)

Der Erfolg unserer Arbeit wird erheblich
von der Verfugbarkeit der Daten beeinflusst. (2,28)

Die Daten unserer Mitglieder stets aktuell
zu halten und zu pflegen, ist einer der
wichtigsten Grundsteine flr unsere Arbeit. (2,12)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m trifft vollkommen zu (1) trifft iberwiegend zu (2) m trifftgroRtenteilszu(3) - neutral (4) trifft teilweise zu (5) trifft kaum zu (6) trifft iberhaupt nichtzu (7)

Abbildung 4-12: Aussagen zur Datenaktualitiit und -verfiigbarkeit

Obwohl die Bedeutung dieser beiden Parameter recht hoch ist, bestehen in der
Realitdt Schwierigkeiten, diese Kontaktdaten zu erhalten. Auch hier stellt sich
die Unterstiitzung durch die Hochschule als verbesserungswiirdig dar. Fast 40%
der Befragten geben an, dass die Bereitstellung verfiigbarer Daten der Hoch-
schule, die fiir die Alumni-Arbeit notwendig sind, mit Problemen behaftet ist.
Priiffungsdmter oder Studiensekretariate verfiigen oftmals {iber so genannte
,Heimatadressen* von Studierenden bzw. Absolventen oder auch {iiber private
Emailadressen. Diese Daten sind flir die Alumni-Organisationen sehr wertvoll,
da eine Verbindung nach Beendigung des Studiums sehr schwer aufrecht zu
erhalten ist. Sobald der Kontakt abreiflit und Alumni-Daten ,,verloren* gehen,
sind sie nur schwer und mit sehr aufwendigen Recherchen wieder zu finden.
Alumni-Organisation benétigen von denjenigen, die sich nicht selbststdndig in

# Vgl. Abschnitt 2.5.
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der Ehemaligen-Datenbank registrieren, zum Abschluss des Studiums aktuelle
Kontaktdaten. Werden diese von der Hochschule zur Verfiigung gestellt, kann
ein langfristiger Kontakt deutlich einfacher gehalten werden.

4.8 Mitarbeitermotivation

In Abschnitt 2.3 wurde bereits deutlich, dass Alumni-Organisationen iiber rela-
tiv geringe personelle Ressourcen verfiigen. Umso wichtiger ist es, dass die Mit-
arbeiter der Organisation ihren Aufgaben motiviert nachgehen. Nicht zuletzt
auch deshalb, weil es viele ehrenamtlich Tétige gibt, die bekanntermal3en keine
monetidre Entlohnung fiir ihren Arbeitsaufwand erhalten. Alumni-Arbeit ist zu-
dem ein sehr personengetriebenes Aufgabenfeld. Zum einen erfordert insbeson-
dere der personliche Umgang mit den Ehemaligen und das Gewinnen neuer
Mitglieder eine gewisse Begeisterungsfihigkeit und Motivation fiir die Alumni-
Arbeit. Zum anderen handelt es sich oft um sehr heterogene Anspruchsgruppen,
die der Alumni-Manager betreuen muss. D. h. er muss auf verschiedene Bediirf-
nisse eingehen konnen und die unterschiedlichen Personenkreise bspw. zu Teil-
nahmen an Veranstaltungen motivieren.

Wie Abbildung 4-13 aufzeigt, scheinen im Alumni-Management offensichtlich
ein hoher Grad der Identifikation mit dem Beruf bzw. dem Ehrenamt und eine
intrinsische Motivation bei dem Personal und den Verantwortlichen vorzuherr-
schen. Uber 90% stimmen zu, sich in hohem MaB mit der Alumni-Organisation
zu identifizieren. Das Alumni-Management ist ein wichtiges Instrument, um bei
den Ehemaligen die Identifikation mit der Alma Mater herzustellen und zu ver-
starken. Es ist daher von groBBer Bedeutung fiir den Erfolg der Alumni-Arbeit,
dass auch die Alumni-Verantwortlichen diese Identifikation mitbringen.

Auch bei der Zufriedenheit und Motivation, mit denen die Befragten ihrem Be-
ruf nachgehen, zeigt sich ein sehr positives Bild. Uber 90% stimmen zu, gerne
als Alumni-Manager zu arbeiten. Ebenso ist der Anteil derer, die mehr arbeiten
als es von ithnen erwartet wird, mit 80% sehr hoch.



Die Mitarbeiter identifizieren sich in hohem
MaRe mit der Alumni-Organisation. (1,73)

Vor allem durch den Einsatz von Ehrenamtlichen
ist unsere Organisation erfolgreich. (2,89)

Ich arbeite gerne als Alumni-Manager. (1,76)

Ich identifiziere mich mit meinem Beruf. (2,04)

Ich arbeite mehr fir die Alumni-Organisation
als es normal von mir erwartet wird. (2,38)

Ich méchte gerne noch lange
in meinem Beruf arbeiten. (2,32)

Ich gehe meiner Arbeit jeden Tag
sehr motiviert nach. (2,42)

Ich bin sehr froh, fur die Alumni-
Organisation zu arbeiten. (2,32)

Ich mache auch in meiner Freizeit
Werbung fiir den Beitritt bzw. das Engagement
in unserer Alumni-Organisation. (2,10)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m trifftvollkommenzu (1) = trifftiberwiegendzu(2)  ® trifftgroRtenteils zu (3) - neutral (4) trifft teilweise zu (5) trifftkaumzu (6) trifft Uberhauptnichtzu (7)

Abbildung 4-13: Aussagen zur Mitarbeitermotivation

Oftmals finden Veranstaltungen der Alumni-Organisation im Sinne der Ziel-
gruppen an Wochenenden statt. Die Bereitschaft u.a. solche Termine wahrzu-
nehmen ist offensichtlich gegeben. Durch die hohe Zustimmung der Alumni-
Verantwortlichen auch in ihrer Freizeit im Sinne der Alumni-Arbeit fiir den Bei-
tritt und das Engagement in der Alumni-Organisation zu werben, zeigt die iiber-
durchschnittlich hohe Uberzeugung fiir das Alumni-Management.

Eine differenzierte Auswertung anhand der Personalstruktur zeigt im Mittel-
wertvergleich nur wenige Unterschiede (vgl. Abbildung 4-14). Rein ehrenamt-
lich gefiihrte Alumni-Netzwerke schédtzen den Einsatz von Ehrenamtlichen fiir
den Erfolg der Organisation erwartungsgemédl} deutlich hoher ein (1,61) als die-
jenigen mit hauptamtlichem Personal (4,12). Eine sichtbare Differenz zeigt sich
zudem in der Zustimmung zur Identifikation mit der Alumni-Organisation. Die-
sen Aussagen stimmen die hauptamtlich beschiftigten Alumni-Verantwortlichen
mehr zu. Dies kann allerdings darauf zuriickzufiihren sein, dass die ehrenamtli-
chen Alumni-Manager die Tétigkeit nicht als ithren Beruf bezeichnen wiirden.



42

Die Mitarbeiter identifizieren sich in hohem - 1,48
MaRe mit der Alumni-Organisation. 2,00

Vor allem durch den Einsatz von Ehrenamtlichen _ 4,12

ist unsere Organisation erfolgreich. 1,61

Ich arbeite gerne als Alumni-Manager.

Ich identifiziere mich mit meinem Beruf.

Fir michist mein Beruf _ 3,04

gleichzeitig Berufung. 2,80

Ich arbeite mehr fiir die Alumni-Organisation _ 2,49

als es normal von mir erwartet wird. 2,02

Ich mochte gerne noch lange _ 2,25

in meinem Beruf arbeiten. 2,26

Ich gehe meiner Arbeit jeden _ 2,11

Tag sehr motiviert nach. 2,58

Ich bin sehr froh, fir die Alumni- _ 2,21

Organisation zu arbeiten. 2,22

Ich mache auch in meiner Freizeit _ 2,05

Werbung flr den Beitritt/das Engagement... 1,86
1 2 3 4 5 6 7

® hauptamtliches Personal rein ehrenamtliches Personal

Abbildung 4-14: Mittelwertvergleich nach Personalstruktur zur Mitarbeitermotivation

Es ldsst sich festhalten, dass insgesamt eine ungeféhr gleich hohe Zustimmung
zu den Aussagen zur Mitarbeitermotivation in beiden Fillen vorliegt.

4.9 Professionalitit

Im Allgemeinen verbirgt sich hinter Professionalitit die Kennzeichnung der Art
und Weise, wie eine Titigkeit ausgeiibt wird.** Der Grad der Professionalitiit
wird oftmals an der Qualitit der Leistungen gemessen, wobei ein gewisser Min-
destanspruch in Zusammenhang mit Professionalitit einhergeht. Im Alumni-
Management gilt es, die Anforderungen der Anspruchsgruppen in das Qualitéts-
verstdndnis einzubeziehen.

An den Mittelwerten wird u. a. deutlich, dass die Aussagen zur Professionalitit
bei den befragten Alumni-Managern insgesamt auf eine hohe Zustimmung sto-
Ben (vgl. Abbildung 4-15).

* Vgl exemplarisch Evetts (2008) und Stricker (2006), S. 84ff.
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Professionelles Auftreten und Handeln
bestimmt unsere Arbeit. (2,12)

Professionalitat zeichnet sich durch
Kontinuitdt und Kompetenz aus. (1,77)

Termin- und Zusagentreue ist
fir uns selbstverstandlich. (1,58)

Wir nehmen uns Zeit fiir die Anliegen
unserer Mitglieder und Partner. (1,68)

Anfragen werden von uns
unverziglich bearbeitet, so dass
keine Wartezeiten entstehen. (2,08)

Die Verantwortungsbereiche und
Zustandigkeiten in der Alumni-Organisation
sind klar geregelt und zugeordnet. (2,38)

Professionelles Arbeiten beeinflusst
den Erfolg unserer Arbeit
in erheblichem MaRe. (2,07)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m trifftvollkommenzu (1) = trifft Gberwiegendzu (2)  m trifft groRtenteils zu (3) : neutral (4) trifft teilweise zu (5) trifft kaum zu (6) trifft iberhaupt nicht zu (7)

Abbildung 4-15: Aussagen zur Professionalitiit

Insbesondere werden Aspekte der Kontinuitidt und Kompetenz, Zeitnehmen fiir
die Anliegen der Mitglieder sowie Termin- und Zusagentreue fiir die eigene Ar-
beit als sehr zutreffend bezeichnet (Zustimmung > 90%). Es liegt insgesamt ein
hohes Selbstverstidndnis bei den befragten Alumni-Organisationen vor, professi-
onell aufzutreten und zu handeln. Professionalitdt wird als sehr wichtig im Hin-
blick auf den Erfolg des Alumni-Netzwerkes eingeschitzt. In den Einschétzun-
gen zu den Aussagen zur Professionalitdt bestehen auch keine nennenswerten
Differenzen bei den beiden unterschiedlichen Strukturprofilen von Alumni-
Organisationen.
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S Zusammenfassung

Die Ergebnisse der deskriptiven Auswertung zeigen, dass bei Alumni-
Organisationen im deutschen Hochschulsektor noch in vielen Bereichen Ent-
wicklungspotential besteht. Insbesondere miissen die unterschiedlichen Rah-
menbedingungen, die durch die beiden dominierenden Strukturprofile (Vereins-
profil und Hochschulprofil) von Alumni-Organisationen geprigt sind, beriick-
sichtigt werden.

Eine komplette Zusammenfassung der Ergebnisse der vorliegenden Studie stellt
das Executive Summary dar, welches sich am Beginn dieses Dokumentes befin-
det. Es wird daher an dieser Stelle auf eine Wiederholung der Zusammenfassung
verzichtet.
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