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1. Einleitung

1.1 Wissenschaftliche Problemstellung

Die Lehrqualitat ist fir die Institutionen der Bildung, somit auch fiir Hochschulen, ein entscheiden-
der Faktor. Griinde dafur liegen zum einen in der volkswirtschaftlichen Bedeutung eines hohen
Ausbildungsgrads als Standortvorteil im internationalen Wettbewerb und zum anderen in der natr-
lichen Individual-Sichtweise, dass Lehrqualitat dartber mitentscheidet, inwiefern Absolventen ge-
eignet sind, nach dem Studium in Arbeitsverhéltnisse zu treten oder ggf. Fuhrungspositionen zu
ubernehmen. Daher bedarf es einer zielgerichteten, prazisen Analyse sowie Weiterentwicklung und
Forderung der universitaren Lehre, um die Qualitét zu verbessern und nachhaltig zu sichern, so dass

die Bildung der Studenten und Studentinnen® langfristig auf einem hohen Niveau anzusiedeln ist.

Die bestehende Lehrqualitat wird an der Universitit Duisburg-Essen, Campus Essen, am Fachbe-
reich Wirtschaftswissenschaften?, zum heutigen Zeitpunkt anhand von Evaluationsbogen beurteilt.
Es bestehen Zweifel an der Reprasentativitat dieser Bogen sowie an einer dadurch tatsachlich ein-
tretenden Verbesserung der Lehrqualitat aufgrund nachfolgender Argumentation. Die Anforderun-
gen an die universitare Lehrqualitat aus Sicht der Studenten werden unzureichend bertcksichtigt, da
ein solches Formular durch meist vorgefertigte Fragen wenige Moglichkeiten zum selbststandigen
Ausfiillen bietet und somit wichtige Beurteilungsbereiche unterschlagen werden®. Fehlende Anreize
fur Studenten, die Bogen ernsthaft auszufillen und Verbesserungsvorschldge zu unterbreiten, be-
grinden des Weiteren die Kritik an der jetzigen Methode, da die Studenten meist iberzeugt sind,
dass durch eine Beantwortung der Fragebdgen keine Veranderung vollzogen wird. Zusatzlich wer-
den keine Kontrollfragen gestellt, welche die Ernsthaftigkeit und Glaubwirdigkeit der Beantwor-
tung des Fragebogens herauskristallisieren. Als Beispiel eignen sich die Fragen ,,Ist der Dozent ein
guter Lehrer?“ und ,,Haben Sie in der Lehrveranstaltung etwas gelernt?** zur Konsistenzprufung der

Antworten in den Evaluationsbdgen.

1 Aus Grinden der Vereinfachung wird im Folgenden der Begriff Student verwendet. Er bezieht sich sowohl auf eine
Studentin als auch einen Studenten. Weitere maskuline Personenbezeichnungen in dieser Ausarbeitung gelten sinn-
gemaR ebenso fiir Personen weiblichen Geschlechts.

2 Der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften an der Universitat Duisburg-Essen, Campus Essen wird im Folgenden
Campus Essen genannt.

3 Laut Dipl.-Kfm. Adrian Knocinski als Experte.
-1-



Ebenso mangelt es mit Ausnahme einzelner Lehrveranstaltungen an Fragen, deren Beantwortung
die derzeitige Lehrqualitat kritisieren konnte. Die Lehrevaluationen beziehen sich nur auf einzelne
Lehrveranstaltungen, so dass ein Bezug auf die Gesamtheit des Bereichs Wirtschaftswissenschaften
fehit.

Des Weiteren wird immer derselbe standardisierte Bogen verwendet, der die unterschiedlichen Cha-
rakteristika einzelner Lehrstiihle nicht beriicksichtigt und Fragen dabei zusétzlich inhaltlich nicht
klar voneinander abgrenzt. Zudem ist fragwirdig, ob tatsdchlich eine Auswertung durchgefiihrt
wird, die eventuelle Softwarebenutzung korrekt ablauft* und diese schlussendlich zu einer Verbes-

serung der Situation fuhrt, da es nicht Gberprift wird.

Aus dieser derzeitigen Ist-Situation lassen sich aufgrund unzureichender Beriicksichtigung der
Kundenbedurfnisse in den Evaluationen und einer nicht konkret formulierten Zielsetzung der Hoch-
schulleitung keine Anforderungen an eine verbesserte Lehrqualitat ermitteln sowie geeignete Hand-
lungsempfehlungen zur Verbesserung der Lehrqualitat ableiten. Diese Situation weicht von der an-
gestrebten Soll-Situation ab, in welcher die auf Kundenbedurfnissen beruhenden, wichtigen Anfor-
derungen an eine verbesserte Lehrqualitdt am Campus Essen herausgearbeitet worden sind. Aus
dieser nicht-trivialen Diskrepanz zwischen dem Ist- und dem Soll-Zustand ergibt sich das wissen-
schaftliche Problem der Ermittlung der Anforderungen an eine verbesserte Lehrqualitat. Ziel dieser
Ausarbeitung ist es, die nicht-triviale Diskrepanz durch Implementierung des House of Quality® zu

beseitigen.

In der Fachliteratur wird dieses Instrument in der urspriinglichen Form meist zur Planung und Qua-
litatssicherung technischer Produkte angewendet. In der Ausarbeitung wird das HoQ jedoch auf
eine bereits bestehende Dienstleistung die akademische Lehre als Produkt, angewendet und dement-
sprechend modifiziert®. GemaR diesem Instrument wird die Lehrqualitat auf die Kundenbedirfnis-
se, in diesem Fall die der Studenten’, abgestimmt. Dabei wird die Befriedigung der Kundenbediirf-
nisse anhand von Produktmerkmalen am Campus Essen Uberpriift. Die Anforderungen an die Lehre
werden unter Berlcksichtigung der Situation anderer Konkurrenzhochschulen auf die Kundenbe-
durfnisse zugeschnitten. Es stellt sich das Realproblem, ob das HoQ tats&chlich als ein Erfolgsfak-
tor fur die Studenten und die Lehrenden des Campus Essen, sowie fir die gesamte Universitat fun-

gieren kann und sich die Lehrqualitat in Wirklichkeit den Kundenbedirfnissen annahert.

Laut Prof. Dr. Klaus Oelschléger als Experte.

Im Folgenden HoQ genannt.

Vgl. BRUHN (2006), S. 263.

Im Folgenden werden die Begriffe ,,Studenten®, ,,Studierende* und ,,Kunden* synonym verwendet.

-2-
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1.2 Gang der Untersuchung

Zu Beginn dieser Ausarbeitung wird der Forschungsansatz entfaltet. Dazu wird einleitend der Qua-
litatsbegriff fir die Hochschule erldutert und anschlieRend das Instrument HoQ vorgestellt. Die fol-
genden Erlauterungen zur Erstellung des HoQ beginnen mit einer allgemeinen Anleitung fiir jeden
Erstellungsschritt. Sie werden mit spezifischen, auf die Dienstleistung Lehrqualitdat des Campus
Essen angepassten Anwendungen der HoQ-Erstellungsschritte fortgefuhrt. Das aus der Implemen-
tierung des HoQ gewonnene Datenmaterial dient als Basis flir Interpretationen im Hinblick auf die
Erreichung des Ziels, die Anforderungen an eine verbesserte Lehrqualitdt am Campus Essen als
Resultat herauszuarbeiten und somit wesentliche Verbesserungsmoglichkeiten zur Steigerung der
Lehrqualitat aufzuzeigen. Nach kritischer Wiirdigung der Ausarbeitung folgt abschlieend ein Aus-
blick auf die zuklnftige Anwendung des HoQ im Hochschulsektor in Form von Handlungsempfeh-

lungen.



2. Entfaltung des Forschungsansatzes

2.1 Qualitat in der Hochschule

Hochschulen stehen schon immer flr hochwertige Qualitat, sowohl in der Lehre als auch in der For-
schung. Es stellt sich somit die Frage, ob sich diese Qualitdt von selbst einstellt, sie schon besteht,
oder ob sie sich standig einer dem zeitlichen Wandel angepassten Verbesserung unterstellen muss.

Mit der Bologna-Erklarung®, die den Auftakt des im Jahr 2010 abzuschlieRenden Bologna-
Prozesses bildet, und der Umsetzung der Lissabon-Strategie® soll u.a. die Sicherung der Lehrquali-
tat auf ein europaisch einheitliches Niveau erfolgen, um sie vergleichbar zu machen. Aufgrund des
standig steigenden Wettbewerbs der Hochschulen untereinander, sowohl im nationalen als auch im
internationalen Vergleich, ist eine Anpassung und Verbesserung der Qualitat unumgénglich®®, um

im Wettbewerb zu bestehen.
Qualitat abzugrenzen ist eine sehr komplexe Angelegenheit, da sie verschiedenen Definitionen un-
terliegt. Es existieren in der Literatur verschiedene Ansatze. David A. Garvin unterscheidet folgen-

de funf Ansétze zur Klassifizierung von Qualitat:

e Produktorientierter Ansatz*', der die Qualitat eines Produktes iiber eine konkret messhare

Eigenschaft des Produktes selber definiert.

e Herstellungsbezogener Ansatz'?, der Qualitat tber die Einhaltung vorgegebener Standards

definiert, und die Funktionsfahigkeit als Qualitatsmalistab in den Vordergrund stellt.

e Wertorientierter Ansatz'®, der Qualitat Giber Kosten und Preise definiert.

8 Die Bologna-Erklarung vom 19. Juni 1999 kann als selbstverpflichtender VVolkervertrag mit dem Ziel der Schaf-
fung eines gemeinsamen europdischen Hochschulraums angesehen werden, dem sich inzwischen 45 Nationen an-
geschlossen haben. Neben den 27 EG-Mitgliedsstaaten (Anm.: Der EUV bildet den Dachvertrag von EG & EAG,
GASP und der Zusammenarbeit in Justiz & Polizei) beteiligen sich u.a. auch die Tirkei, der Vatikan, sowie ein Teil
der ehemaligen Sowjet- & Balkanrepubliken, wie z.B. wie Russland, an MaBnahmen zur Vergleichbarkeit von Stu-
dienabschlussen und Forderung der Mobilitét von Studenten.

9 Mit der Lissabon-Strategie verfolgt die EU die wirtschaftspolitischen Ziele der Vollbeschéftigung bis 2010 und will
zur wettbewerbsfahigsten Wirtschaft der Welt werden. Zur Zielerreichung gehért auch die Spitzenposition in For-
schung und Bildung. Die EU-Kommission sieht daher die Hochschulen als wesentlichen Faktor an und empfindet
es als notwendig, dass u.a auch die Lehrqualitat gesichert und gesteigert werden muss (vgl. Kom (2003), (2005a) &
(2005b)). EG-Ministerrat und Europa-Parlament geben dazu ebenfalls klare Handlungsempfehlungen an die EG-
Mitgliedsstaaten (vgl. RAT (1998a), (1998b) & EP/RAT (2006)).

10 Vgl. BINNER (2005), S. 1.

11 Vgl. GARVIN (1984), S. 25.
12 Vgl. GARVIN (1984), S. 27.
13 Vgl. GARVIN (1984), S. 28.



e Transzendenter Ansatz', der Qualitat mit der eigenen Fahigkeit synonym verwendet, wobei

Qualitat hierbei nicht prazise definiert werden kann, sondern nur durch eigene Erfahrungen
begreifbar ist.

e Kundenorientierter Ansatz™, der besagt, dass Qualitat immer im Auge des Betrachters liegt

und auf den individuellen Praferenzen der Kunden beruht.

Auf dem letztgenannten Ansatz basiert die Ausarbeitung. Dieser Ansatz ist auf die Hochschule (-
bertragbar, da die Lehrqualitat als Dienstleistung und somit als Produkt anzusehen ist. Aufgrund der
national und international verschiedenen Formen von Hochschulen und deren unterschiedlichen
Anforderungen an die Lehrqualitat ist es schwierig eine einheitliche Lehrqualitat festzulegen, die

auf jede der existierenden Hochschulen zugeschnitten ist.

Die Ausarbeitung konzentriert sich allein auf die Herausstellung der Anforderungen an eine verbes-
serte Lehrqualitdt am Campus Essen. Zur zukinftigen Sicherung und Verbesserung der Lehrqualitat
ist es notwendig, intensiver als bisher auf die Anforderungen der Kunden, im Falle der Hochschule
auf die der Studenten, einzugehen, um somit eine Lehrqualitdt zu erreichen, die dem internationalen
Wettbewerb gerecht wird, um den Kunden eine bestmdgliche Ausbildung zu bieten, die zusétzlich

den Anforderungen der Berufswelt gendigt.

2.2 House of Quality als Instrument zur Qualitdtsplanung

2.2.1 Inhaltliche Verankerung des HoQ im Qualitatsmanagement

Eine Hochschule besteht ebenso wie ein Unternehmen nur im Wettbewerb, wenn die Qualitat des
eigenen Produktes im Vergleich zu dem Konkurrenzprodukt mindestens genauso gut ist und den
jeweiligen Kundenerwartungen entspricht, da die im Hinblick auf das Uberleben wichtige Nachfra-
ge sonst ausbleibt. Daher ist es von erheblicher Bedeutung eine hervorragende Qualitét sicherzustel-
len. Dieses bedeutet nicht, die Qualitat durch Endkontrolle nachtraglich hineinzuprifen, sondern
direkt zu Beginn der Produktplanung zu beriicksichtigen®. Die Verwendung der Planungsmethode
des Quality Function Deployment (QFD) gewadhrleistet wahrend der Produktentwicklung einen ho-
hen Grad an Qualitatssicherung, da sie die konsequente Kundenorientierung als wichtigsten Aspekt

zur Beurteilung der Qualitét in allen Phasen der Produktentwicklung systematisch gestaltet hervor-

14 Vgl. GARVIN (1984), S. 25.
15 Vgl. GARVIN (1984), S. 27.
16 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 57.



hebt. QFD als Denkmuster wurde von Yoji Akao entwickelt, als erstes 1972 in Japan in der Kobe-
Werft von Mitsubishi angewendet'” und ist heutzutage in verschiedenen Branchen weltweit stark

verbreitet'®.

»,Quality Function Deployment besteht aus einem System aufeinander abgestimmter Planungs- und

Kommunikationsprozeduren“*®

, mit welchem alle Unternehmensaktivitaten zielgerichtet aufeinan-
der und auf ein kundennahes Produkt abgestimmt werden®. Die Kundenbediirfnisse bilden Aus-
gangspunkte und standige Kernelemente aller Planungsaktivitaten, um ,,nur genau die vom Kunden

gewiinschten Merkmale“?*

am Endprodukt zu realisieren. Jene vom Kunden formulierten Qualitéts-
anspriiche werden mit den technisch realisierbaren Mdglichkeiten in Einklang gebracht?® und an-
schlieend in Produktmerkmale umgewandelt, um ein annahernd perfekt auf den Kunden zuge-
schnittenes Endprodukt vorzubringen.

Aus allen Unternehmensfunktionen, die an der Produktherstellung beteiligt sind, werden funktions-
bereichslbergreifende Projektteams gebildet, um alle Unternehmensfunktionen in den Qualitétssi-

cherungsprozess einzubeziehen.

QFD wird dem Total Quality Management zugeordnet und in vier Phasen unterteilt. In der ersten
Phase, der Produktplanung, werden aus den Kundenbedirfnissen die Produktmerkmale entwi-
ckelt®. Die zweite Phase, die Komponentenplanung, beschaftigt sich mit der Ermittlung der Spezi-
fikationen einzelner Produktkomponenten aus den Produktmerkmalen. Im Rahmen der dritten Pha-
se, der Prozessplanung, werden aus den Besonderheiten der Komponenten die Anforderungen an
die Produktionsprozesse sowie Prozessparameter herausgearbeitet. In der vierten und zugleich letz-
ten Phase, der Produktionsplanung, werden aus den Produktionsprozessen die Produktionsmittel
abgeleitet. Die Ergebnisse der einzelnen Phasen bilden fir die jeweilig nachfolgende Phase den In-
put und verwandeln sich somit in Anforderungen an nachfolgende Phasen. Diese vier Phasen sind
dadurch miteinander verbunden und tragen dazu bei, dass die Kundenbedurfnisse in jeder Phase
berticksichtigt werden®*. Die Ergebnisse und Zusammenhange der einzelnen Phasen werden jeweils

in einem HoQ dargestellt®.

17 Vgl. ebenda.

18 Vgl. ZoLLoNDz (2002), S. 125.

19 HAUSER/CLAUSING (1988), S. 57.

20 Vgl. ebenda.

21 Vgl. PFeIFER (1996), S. 44.

22 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 58.
23 Vgl. PFEIFER (1996), S. 49 f.

24 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 70.
25 Vgl. PFEIFER (1996), S. 49.



Das HoQ stellt eine Qualitatstechnik zur Realisierung des QFD dar?. Dieses Formblatt, bestehend
aus verschiedenen Tabellen und Matrizen, visualisiert und verknupft die Ergebnisse der Planung
und damit eine grolRe Menge an Informationen systematisch, transparent und strukturiert. Das HoQ
ermdglicht die Ubersicht iiber Planungsprozesse und den Informationsaustausch zwischen den ein-

zelnen Unternehmensfunktionen?’.

Die Qualitatsplanung des Produktes Lehre am Campus Essen wird im Rahmen dieser Ausarbeitung
mit dem Instrument des HoQ anhand von zehn Schritten durchgefihrt. VVon einer tatséachlichen Ver-
besserung der Lehrqualitét als Ergebnis des gesamten QFD-Prozesses wird aus Griinden der Kom-
plexitat und des fehlenden Zustandigkeits- und Mdglichkeitsbereichs abgesehen. Im Rahmen der
Ausarbeitung wird ausschlieflich auf die erste und wichtigste Phase des QFD, die Produktplanung,
eingegangen. In der Literatur wird das HoQ als Werkzeug in seiner urspringlichen Form meist flr
die Qualitatsplanung und -sicherung von traditionellen, technischen Produktionsgiitern verwendet.
Aufgrund der erheblichen Vorteile, die im folgenden Abschnitt ndher erlautert werden, wird das
HoQ unter Beriicksichtigung der Besonderheiten und Probleme bei der Ubertragung auf die Dienst-
leistung auf das Produkt Lehrqualitdt angewendet. Hervorzuheben ist der Aspekt der konsequenten
Kundenorientierung als ausschlaggebendes Argument zur Wahl des Instruments, da besonders im
Bereich der Lehrqualitat die Meinungen sowie ein Mitsprache- und Mitbestimmungsrecht der Stu-
denten wichtig sind. Das HoQ fungiert dabei als Sprachrohr zwischen den Studenten und der Hoch-
schule. SchlieRlich treffen die Studenten vor allem aufgrund der Lehrqualitat®® die Wahl tiber die

subjektiv beste Hochschule fur das Studium.

2.2.2 Vorteile des House of Quality

Das HoQ ermdglicht die konsequente Berticksichtigung der Kundenbedurfnisse bei der Produkt-
entwicklung sowie deren Verwirklichung und begiinstigt somit den Erfolg im Wettbewerb. Die Er-
gebnisse der einzelnen Schritte des HoQ werden in Tabellen und Matrizen Ubersichtlich visualisiert,
dokumentiert und aufbereitet. Das Zusammenwirken der am Produktionsprozess beteiligten Unter-
nehmensfunktionen in Teams reduziert einerseits die Kosten, da Mehrfacharbeit verhindert wird,
und fordert andererseits das Betriebsklima, die Kommunikation und das Verstandnis flireinander

durch Teamwork.

26 Vgl. ZoLLoNDZ (2002), S. 125.
27 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 57.

28 Weitere relevante Kriterien zur Wahl der Hochschule kénnen sein: Reputation der Hochschule, raumliche Nahe
von Hochschule und Wohnort, Angebot an Spezialisierungsmoglichkeiten, Studienkosten, private vs. staatliche
Hochschule.
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Das Arbeiten in Projektteams weist Synergieeffekte auf, da das Ergebnis der Produktherstellung aus
der Zusammenarbeit wesentlich starker den Kundenbedirfnissen entspricht als das Ergebnis aus
unabgestimmter und getrennter Arbeit in einzelnen Funktionen. Durch die Anwendung des HoQ
ergibt sich zudem der Vorteil der Zeitersparnis, da die Zeitspanne vor der Markteinfiihrung verkirzt
werden kann und nachtragliche Anderungen des Produktes zur besseren Befriedigung der Kunden-
bedurfnisse nicht notwendig sind®®. Die Umsetzung der Technik des HoQ ist in der Praxis zudem
leicht anwendbar. Durch die tibersichtliche Darstellung des HoQ entsteht als weiterer Vorteil ein
transparenter Vergleich zum Wettbewerb®!. Die ermittelten Kundenbediirfnisse und sonstige Basis-
daten konnen im Hochschulbereich auch weiteren strategisch relevanten Stakeholdern wie z.B.

Hochschulleitung, -rate und -senat, als Entscheidungsgrundlage zur Verfiigung gestellt werden®.

2.2.3 Nachteile des House of Quality

Wahrend der Erstellung des HoQ kann die Abstimmung bei nicht kooperativen Mitgliedern inner-
halb der Teams zu Schwierigkeiten fuhren und Kommunikationsprobleme mit sich bringen. Die
Erarbeitung des HoQ ist durch die Komplexitat der Aufgabe zeitintensiv und verursacht hohe Per-
sonalkosten, da die Teammitglieder langerfristig eingespannt sind. Des Weiteren kann die Prasenta-
tion von umfangreichem Datenmaterial im HoQ sehr unibersichtlich wirken. Ein weiterer Nachteil
ergibt sich bei Branchen, die sich sehr dynamischen Kundenbedirfnissen ausgesetzt sehen. Die Er-
stellung des HoQ kann unter diesen Umstanden der Entwicklung der Kundenbedurfnisse nicht fol-

gen.

29 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 59.
30 Vgl. ebenda.

31 Vgl. ZoLLoNDZ (2002), S. 318.

32 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 69.



3. Erstellung des House of Quality

3.1 Erfassung der Kundenbediirfnisse anhand eines Workshops

Erster entscheidender Schritt im HoQ stellt die Ermittlung der Kundenbedurfnisse dar. Dazu wurde
ein vierstindiger Workshop abgehalten, zu dem Studenten des Campus Essen, darunter auch einige,
die bereits andere Hochschulen kennen gelernt haben, eingeladen waren. Dieses Vorgehen wurde
bewusst gewéhlt, um Kundenbeddrfnisse herauszufiltern, die moglicherweise positive und negative
Aspekte der bisherigen Lehrqualitat gleichwertig berlicksichtigen, um eine moglichst grof’e Band-
breite verschiedener Sichtweisen zu gewéhrleisten.

In der ersten Hélfte waren 13 Teilnehmer durch Brainstorming gefordert, ihre Vorstellungen von
Anforderungen an die Lehrqualitit von Universitat, Lehrstiihlen und Dozenten® zu formulieren.
AnschlieBend wurden die Ergebnisse strukturiert und erneut den Workshop-Teilnehmern vorge-
stellt, so dass diese in der zweiten Halfte zusatzliche Ideen, Eingrenzungen und Kritik einbrachten.
Als Ergebnis wurden insgesamt 18 Kundenbedurfnisse formuliert.

Die bisherige Lehrevaluation beschrankt sich allein auf einzelne Lehrveranstaltungen. Die im
Workshop ermittelten Kundenbediirfnisse, wie z.B. geeignete Lernmdglichkeiten und Prifungsmo-
dalitaten, gehen allerdings dartiber hinaus. Qualitat muss tberall in der Hochschule produziert wer-
den. Die ermittelten Kundenbedirfnisse lassen sich in finf Blocken thematisch abgrenzen, wie in
Abbildung 1 dargestellt.

Abbildung 1: Abgrenzung der Kundenbedurfnisse.

LEHRE

LEHR-SERVICES

RAHMEMBEDINGUNGEN

ALLGEMEINE SERVICES

Quielle: Selbst erstelit.

33 Die Begriffe ,,Dozenten* und ,,Lehrende* werden im Folgenden synonym verwendet.
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Zu den Anforderungen an die Lehrqualitat stellen sich zusétzlich zu der Lehre i.e.S.3* andere Berei-
che heraus, die von den Studenten ebenfalls als wesentlich erachtet werden. Im Folgenden wird die
aus den finf Blocken der Abbildung 1 bestehende Lehre als Lehre i.w.S. bezeichnet. Darunter wer-
den im Zusammenhang mit der Lehre als solche auch Lehr-Services, wie z.B. Bibliotheksausstat-
tung, studiengangbezogene Beratung, E-Services und Medieneinsatz, verstanden. Eingebettet sind
diese beiden Bereiche in Rahmenbedingungen, wie z.B. der Diplomprifungsordnung. Diese kann
fiir Planungssicherheit des Studiums sorgen, aber u.U. eine flexible und ziigige Gestaltung des Stu-
diums behindern. Als Weiteres l&sst sich in der Abbildung der Block ,,allgemeine Services* abgren-
zen. Dieser beinhaltet u.a. das Campus-Leben, die internationale Ausrichtung und die BAf6G-
Beratung. Dem gegenuber legen die befragten Studenten erheblichen Wert auf einen Bezug zur Be-
rufswelt innerhalb ihres Studiums. Eine immer groéfRere Bedeutung wird dabei den Beziehungen
eines Fachbereiches zu der Wirtschaft und einer moéglichen Berufsvorbereitung, wie z.B. Praktika
oder Soft-Skill-Training, beigemessen. Die FlachengroRe der Blécke in der Abbildung steht jedoch
in keinem Verhaltnis zu deren Wichtigkeit, sondern dient ausschlieBlich der Visualisierung. Im Fol-

genden sind die gesamten Kundenbediirfnisse® samt Erlauterungen aufgelistet:

1. In der Berufswelt anerkannte Graduierung und akkreditierter Studiengang:

Durch das mit dem Bologna-Prozess angestrebte Ziel der europaweiten Vereinheitlichung der
Hochschulsysteme verpflichten sich u.a. die EG-Mitgliedsstaaten, ihre jeweiligen Studiengang-
strukturen bis zum Jahr 2010 auf Master-Bachelor-Abschliisse umzustellen®. Diese Abschliisse
kénnen jedoch in Ermangelung an Erfahrungswerten, im Gegensatz zu den bisherigen Diplom- und
Magister-Abschliissen, von Unternehmen noch nicht umfassend eingeschétzt werden. Damit diesem
Prozess Rechnung getragen wird, sind Studiengénge zu akkreditieren®’. Das bedeutet, dass eine
Akkreditierungsagentur die Lehrqualitat des Studienganges prift. Eine erfolgreiche Akkreditierung
gibt dem Studiengang eine Form von Qualitatssiegel. Beispiel fiir einen nicht akkreditierten Bache-
lor-Studiengang am Campus Essen ist Medizin-Management. Dadurch sind die beruflichen Konse-

quenzen eines Abschlusses in einem solchen Studiengang nur schwer einzuschatzen.

34 Die Lehre i.e.S. bezieht sich auf die Lehrveranstaltungen an sich.
35 In der Abbildung 2, S. 40, HoQ, werden Kurzformen verwendet.

36 Rechtsgrundlagen dieses selbstverpflichtenden Prozesses der Vereinheitlichung sind in Deutschland die Bologna-
Erklarung vom 19. Juni 1999, das Hochschulrahmengesetz (88 18,19 HRG), sowie die jeweiligen Landesgesetze,
in NRW das Hochschulfreiheitsgesetz (8 60 IV & V HFG) und das Hochschulgesetz NRW (8 84a HG), gestiitzt
durch Art. 149, 150 EGV.

37 Rechtsgrundlage ist der Beschluss der Kultusministerkonferenz vom 10.10.2003 i.d.F. vom 22.09.2005 i.V.m. § 9
Il HRG.
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2. Erreich- und Verfiigbarkeit der Lehrstiihle und Dozenten:

Dieses Kundenbedirfnis bezieht sich auf das Angebot von Sprechstunden, die Mdglichkeit des

Kontaktes auch auBerhalb der Sprechstunden, sei es personlich, telefonisch oder per E-Mail.

3. Hohe soziale und fachliche Kompetenz der Lehrenden:

Hierbei geht es um die Fragestellungen, ob der Dozent ein guter Lehrer ist, ob er auf Kundenbe-
durfnisse eingeht, ob seine Veranstaltung klar strukturiert und verstandlich ist, ob die Methoden des
Faches hinreichend nahe gebracht werden und ob die Veranstaltung nicht nur theoretisch fundiert,

sondern auch praxisorientiert ist.

4. Geeignete Lernmdglichkeiten:

Stellt der Lehrstuhl Lehr- bzw. Lernmaterial zur Verfiigung (Skripte, Ubungsaufgaben, Artikel,
Software)? Gibt es erginzende Lern- und Praxisveranstaltungen wie Ubungen und Tutorien? Gibt
es gentigend Computer- und Arbeitslabore? Bietet die Bibliothek einen ausreichenden Service (Off-
nungszeiten, Hilfestellungen bei Recherchen, geniigend Lernplatze, ausreichend groRe Auswahl an

Bichern, Magazinen und Artikeln)?

5. Ausgestattete Lehrstiihle:

Lehrstiihle sollen ausreichend finanzielle Ressourcen und geniigend wissenschaftliche Mitarbeiter

haben, um die Lehre und Studentenbetreuung zufrieden stellend durchzufiihren.

6. Aktualitat des Stoffes und Praxisbezug:

Werden in den Veranstaltungen praxisrelevante und aktuelle Themen behandelt und werden diese

durch Gastvortrage unterstiitzt?

7. GroRRes Lehrangebot:

Dieses Kundenbedurfnis druckt die Forderung nach vielen Schwerpunktmdglichkeiten und einer
grofRen Auswahl an Vorlesungen sowie ein umfangreiches Angebot an Seminar- und Diplomplatzen
aus. Daneben soll es auch sowohl Veranstaltungen des Studium Generale*® und zum wissenschaft-
lichen Arbeiten (Proseminare), als auch Diskussionskolloquien geben. Auch die Mdéglichkeit einer

spater erfolgenden Doktorarbeit soll nicht ausgeschlossen sein.

38 Veranstaltungen zur Férderung der Allgemeinbildung.
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8. Angenehme Raumauslastung:

Bei diesem Kundenbedirfnis geht es um den Wunsch nach ausreichend Sitzplatzen. Vorstellbar als
Alternative ist auch das Angebot von Internet- oder Videoulbertragung in andere Raume. Weiterhin

sollen ein gutes Raumklima und eine gute Akustik vorhanden sein.

9. Raumausstattung und Medieneinsatz:

Dieses Kundenbediirfnis bezieht sich auf Existenz und Einsatz von Video-Beamern und Présentati-

ons-Software.

10. Internationale Ausrichtung:

Darunter subsumiert sind die Bedurfnisse nach fremdsprachigen Veranstaltungen, Beriicksichtigung
von internationalen Entwicklungen in der Lehre, ergdnzende Sprachkurse, wie z.B. Wirtschaftseng-
lisch, und die Unterstlitzung bei Auslandssemestern, wie z.B. bei Vermittlung, VVorbereitung, Aner-

kennung von Prifungsleistungen im Ausland.

11. E-Services:

Dieses Kundebedurfnis driickt den Wunsch nach der Mdglichkeit von Online-An- und -Abmeldung
zu Prifungen sowie einer Online-Abfrage von Prifungsleistungen. Dartiber hinaus werden eine
informative und Ubersichtliche Webprasenz der Lehrstiihle und ein fach- und vorlesungsspezifi-

sches Newsletter-Angebot gefordert.

12. Geeignete Prifungsmodalitaten:

Von Studenten wird die Forderung nach kundenorientierter Ausrichtung der Prifungen fur jedes
Fach geéduRert: Eignen sich die Lehrveranstaltungsbegleitenden Priifungen? Sind Abschlussprifun-

gen oder Blockklausuren sinnvoller? Sind mindliche Priifungen den Schriftlichen vorzuziehen?

13. Flexible und ziigige Gestaltung des Studiums:

Dieses formuliert den Wunsch nach einem regelmaRigen und verlasslichen Vorlesungsangebot,
nicht nur alle zwei oder drei Semester, sowie nach einer hohen Anzahl mdéglicher Klausurphasen.
Dieses meint das Angebot von Klausurterminen (Vortermin, Nachtermin und im Semester), dartiber

hinaus ein allgemein hohes Klausurenangebot.
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14. Planungssicherheit und Verlasslichkeit:

Dieses meint sowohl eine geringe Anderung von Rahmenbedingungen, wie bspw. durch haufige
Anderung der Priifungsordnungen, als auch die Vermeidung von Vorlesungsausfall, sei es unerwar-

tet z.B. durch Forschungsfreisemester der Professoren oder durch allgemeine Fehlzeiten.

15. Networking mit der Wirtschaft und der Berufswelt:

Darunter féllt der Wunsch nach Vermittlung von Praktika und Studentenjobs, Abschlussarbeiten in

Kooperation mit Unternehmen und Jobeinstieg.

16. Forderung der Soft-Skills:

Neben Vermittlung von Wissen und Methoden sollen Team-, Kritik- und Kommunikationsfahigkeit

vermittelt werden, dariiber hinaus sind Bewerbungsseminare gewinscht.

17. Studiengangbezogene Beratung und Hilfe:

Dieses auRert die Forderung nach einem kompetenten und serviceorientierten Prifungsamt.

18. Campus-Leben:

Darunter sind alle weiteren Bedirfnisse subsumiert, wie Beratung und Betreuung (Studienberatung,
Kinderbetreuung, BAf6G etc.), Mensa und Cafeteria, sanitare Anlagen (u.a. saubere Toiletten),
campusweiter Wireless-LAN-Zugang, Semester-Ticket, Wohnheime, ausreichendes Parkplatzange-

bot sowie Sport und Kultur.

3.2 Gewichtung der Kundenbediirfnisse mittels empirischer Erhebung

Der néchste Schritt zur Konstruktion des HoQ stellt die Erforschung der Bedeutung der einzelnen
zuvor durch den Workshop ermittelten Kundenbedirfnisse dar. Die Bestimmung der Gewichtung
erfolgte anhand einer statistischen Erhebung per E-Mail. Dazu wurden 125 Studenten des Campus
Essen Uber ihre jeweilige Zahlungsbereitschaft in Euro befragt. Befragt in dem Sinne, wie viel Euro
jeder interviewte Student unter Berlicksichtigung seines Einkommens bereit wére, fur eine Verbes-
serung der Einzelbedurfnisse, im Sinne einer subjektiven Zufriedenheit, zu zahlen. Um mdglichst
zu vermeiden, dass sich die Befragten in der Gesamtsumme ausschliel3lich an den bereits von der

Hochschulleitung beschlossenen Studiengebiihren® in Héhe von 500,- € orientierten, wurde in der

39 Art. 2 821 HFGG: Hochschulen kénnen bis zu 500,- € erheben, der Betrag kann also auch darunter liegen.
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Erlauterung zur Befragung® ausdriicklich darauf hingewiesen, dass die Befragten nur ihre Zah-
lungsbereitschaft preisgeben sollten, welche sowohl unter- oder oberhalb des beschlossenen Betrags
liegen kann. Hier sei aber noch darauf hingewiesen, dass es jedoch nicht méglich und auch nicht
notwendig ist, sémtliche externen Umwelteinfliisse auszublenden, da es sich ausdrucklich um eine
subjektive Einschétzung eines jeden Befragten handelte. Die Befragten wurden daher gebeten, die
jeweiligen Einzelbetrége in ein vorgegebenes Excel-Formular (enthalt die zuvor ermittelten Kun-
denbedurfnisse) einzutragen, welches zugleich die relativen Anteile der Betrdge und eine Summe
ermittelte, die dann der individuellen Zahlungsbereitschaft fiir Studiengebihren entsprach. Durch
abschlieRende Aggregierung der Ergebnisse aller Befragten wurden Mittelwerte errechnet, die dann

als Gewichte, umgerechnet mit dem Faktor 1000**, in das HoQ einflieRen.

Zur Gewichtung der Kundenbedirfnisse wurde bewusst diese VVorgehensweise einer Gewichtung
durch bspw. eine Standard-Nutzwertanalyse vorgezogen, da die Befragten durch den Bezug zum
aktuellen Thema der Studiengebihren Uber ihre personliche Zahlungsbereitschaft den Einzelbe-
durfnissen realistischere Einschatzungen geben konnten, zumal viele Hochschulen noch kein Kon-
zept zur Verwendung ihrer Einkiinfte durch Studiengebiihren haben* und somit die Beriicksichti-
gung der Kundenbedurfnisse wiinschenswert ware.

Kundenbedurfnisse, die durch hohe Betrage bewertet wurden, kdnnen als stark verbesserungswiir-
dig interpretiert werden oder als dringliche Bedirfnisse verstanden werden, die noch nicht in vollem
Umfang erfllt sind. Niedrige Betrage geben wiederum Bedurfnisse an, die entweder schon erfllt
sind oder nicht als relevant angesehen werden. Als problematisch kann jedoch angesehen werden,
falls einer der Befragten gewisse Bedirfnisse zwar als wichtig einschatzt, jedoch keine Zahlungsbe-
reitschaft dafur besitzt, weil derjenige der Meinung ist, dass dieses eine Grundvoraussetzung sei
und keine Studiengebuhren rechtfertige. Dieses Befragungsergebnis ist jedoch fiir das angestrebte
Ziel der Verbesserung der Lehrqualitat nicht relevant. Dieses Problem wird zusétzlich auch als ge-
ringwertig eingeschatzt, da aufgrund der Stichprobengroe und Mittelwertberechnung nur eine
marginale Verzerrung der Ergebnisse durch diese Ausreifler aufkommt.

Nach einem Rucklauf von 85 Antworten, das entspricht einer Ricklaufquote von 68 %, ergibt sich,
dass die Kundenbediirfnisse®® *in der Berufswelt anerkannte Graduierung und akkreditierter Stu-
diengang’ (10,56 %**), *hohe soziale und fachliche Kompetenz der Lehrenden’ (9,07 %), *Networ-
king mit der Wirtschaft und der Berufswelt’ (7,74 %) und ’flexible und ziigige Gestaltung des Stu-

40 Siehe hierzu Anhang, S. 36.

41 Siehe hierzu Kapitel 3.8.

42 So auch die Universitat Duisburg-Essen, vgl. HORSTKOTTE (2007), S. 2.
43 Im Folgenden gekennzeichnet durch *Kundenbeddrfnis’.

44 Siehe hierzu Kapitel 3.8.
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diums’ (7,71 %) sehr hoch gewichtet sind. Niedrige Bedeutungen werden inshesondere den Kun-
denbedirfnissen ’Studiengangbezogene Beratung und Hilfe’ (2,62 %), ’Raumausstattung und Me-
dieneinsatz’ (2,68 %), "E-Services’ (3,38 %) und ’geeignete Prifungsmodalititen’ (3,44 %) beige-
messen.*®

Ein weiterer Nebeneffekt der Befragung ist, dass nun eine tatsdchliche Zahlungsbereitschaft fur
Studiengebihren von ca. 405,- € erkennbar ist, die unterhalb des von der Hochschulleitung be-
schlossenen Betrages von 500,- € liegt, aber z.B. oberhalb des von der Universitat Minster anvisier-
ten Betrags von 300,- €. Im Durchschnitt liegt die Zahlungsbereitschaft der ménnlichen Befragten
bei ca. 429,- € und der weiblichen Befragten bei ca. 376,- €. Die Bedeutung dieser Differenz lieRRe

sich nur anhand einer weiteren Analyse herausfinden.

3.3 Konkurrenzvergleich aus Kundensicht

Das HoQ wird durch eine weitere Komponente, in der Abbildung 2 rechts auRen zu sehen, erganzt.
Dieses stellt das Ergebnis eines Vergleichs des eigenen Produktes mit Konkurrenzprodukten aus
Kundensicht dar. Die Kunden bewerten, mittels einer Starken-Schwéachen-Analyse, wie das zu ver-
bessernde Produkt, im Vergleich zum Konkurrenzprodukt, ihre Kundenbedurfnisse befriedigt. Dar-
aus resultiert eine relative Wettbewerbspositionierung des Produktes. So lasst sich feststellen, in
welchem MaRe Konkurrenzprodukte besser oder schlechter bestimmte Kundenbedurfnisse berlck-

sichtigen.

Hochschulen sind bestrebt, Studenten zigig und qualifiziert fir das Berufsleben mit den bestmdgli-
chen Chancen auszubilden. Hochschulen stehen daher untereinander im Wettbewerb um die begab-
testen und tchtigsten Studenten. Aus diesem Grund ist der Ruf einer Hochschule ber ihre Lehr-
qualitat besonders von Bedeutung, da dieser bei vielen Studenten entscheidend vor allem Gber die
Wahl der Hochschule ist. Flr einen kundenorientierten Vergleich des Campus Essen mit anderen
Hochschulen wurden im Rahmen einer E-Mail-Befragung®’ Studenten befragt, die sowohl am
Campus Essen als auch an einer weiteren Hochschule aufgrund eines Hochschulwechsels oder Aus-
landssemesters Erfahrungen gesammelt haben.

Es wurden elf Studenten gebeten, anhand von 18 vorher ermittelten Kundenbedirfnissen eine
Nutzwertanalyse zwischen den jeweils besuchten Campi durchzufiihren. Zu beurteilen war die der-

zeitige Zufriedenstellung der angefiihrten Kundenbedurfnisse. Der Konkurrenzvergleich wurde an-

45 Eine vollstandige Darstellung im Anhang, S. 37 f.
46 Vgl. PFEIFER (1996), S. 49 f.
47 Siehe hierzu Anhang, S. 39.
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hand einer Ordinalskala gemessen, indem Punkte von 1 bis 5 vergeben wurden, wobei 1 das
schlechteste Ergebnis und 5 das beste Ergebnis darstellt.

Aufgrund der Schwierigkeit, eine Konkurrenzhochschule zu finden, die samtliche Kundenbeddrf-
nisse bestmoglich erfullt, und der Tatsache, dass ein Student selten mehr als einen Campus wéhrend
seiner Hochschulzeit kennen lernt, wurde eine fiktive Konkurrenzhochschule als Utopia-Losung aus
den jeweils besterflllten Kundenbedirfnissen an allen verglichenen Konkurrenzhochschulen gebil-
det. Zur Ermittlung der Utopia-L6ésung wird fur jedes Kundenbedirfnis jeweils die Hochschule mit
dem grofiten Wert und der grofiten Differenz zum Campus Essen gewéhlt. Die bewerteten Hoch-
schulen sind: Georgia State University Atlanta (USA), Griffith University - Campus Gold Coast
(Australien), Norwegische Handelshochschule Bergen (Norwegen), Heinrich-Heine Universitat
Dusseldorf (BRD), Universitat Duisburg-Essen - Campus Duisburg (BRD), Fachhochschule Gel-
senkirchen (BRD), Universitat zu Nowosibirsk (Russland), Universita degli Studi di Roma - Tor
Vergata (Italien), Universitat ,,Sveti Kliment Ohridski* Sofia (Bulgarien), University of Technology
Tampere (Finnland). Fir den Campus Essen werden die durchschnittlichen Einschatzungen der elf
befragten Studenten aufgezeigt. Fir den Campus Essen dient das Symbol <, fiir die Utopia-Lésung
das Symbol O, die durch Linien verbunden werden. Somit lasst sich ein Starken-Schwachen-
Profil*® erkennen, aus dem Verbesserungsvorschlage fiir den Campus Essen abgeleitet werden kon-

nen.

Die Festlegung eines Stichprobenumfangs der zu befragenden Studenten ist willkirlich, daher ist
die Analyse manipulationsanfallig. Aufgrund der begrenzten Anzahl an Studenten, die sich durch
ein Studium oder einen Auslandsaufenthalt an einer Konkurrenzhochschule auszeichnen, ist fir die
vorliegende Ausarbeitung die gewdéhlte Anzahl reprasentativ. Die Bewertung ist subjektiv, da sie

auf den Einschatzungen der einzelnen Studenten beruht.

Wie in der Abbildung 2 zu erkennen ist, wird die Utopia-Losung in allen Kundenbedurfnissen bes-
ser bewertet als der Campus Essen. Mit Ausnahme des Kundenbedrfnisses *Forderung der Soft-
Skills” erreicht die Utopia-Losung stets den hochstmdglichen Wert von 5. Aufféllig ist, dass der
Campus Essen fir die Kundenbedurfnisse ’angenehme Raumauslastung’, ’internationale Ausrich-
tung’ sowie *Forderung der Soft-Skills’ lediglich 2 Punkte erreicht. Die Norwegische Handelshoch-
schule Bergen und die Georgia State University Atlanta erreichen bei einer Vielzahl an Kundenbe-
durfnissen die hdchsten Werte und stellen somit einen groRen Beitrag zur Utopia-Losung. Die groR-
te Zufriedenheit der Studenten am Campus Essen zeigt sich in den Kundenbedirfnissen ’in der Be-
rufswelt anerkannte Graduierung und akkreditierter Studiengang’, ’hohe soziale und fachliche

48 Vgl. CALL (1997), S. 88.
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Kompetenz der Lehrenden’, "grof3es Lehrangebot’, ’flexible und ziigige Gestaltung des Studiums’,
da diese 4 Punkte erhalten.

Bei Ordinalskalen sind die Abstdnde zwischen den einzelnen Punkten nicht definiert. Es handelt
sich um eine Rangfolgeaussage. Bspw. lasst sich anhand des Kundenbedirfnisses *groRes Lehran-
gebot’ nicht deuten, wie viel starker dieses Kundenbedirfnis in der Utopia-Losung im Vergleich

zum Campus Essen befriedigt wird.

3.4 Ermittlung operationalisierter Produktmerkmale

Aus den in Kapitel 3.1 ermittelten Kundenbedirfnissen werden im Rahmen eines kreativen Prozes-
ses Produktmerkmale®® abgeleitet. Diese beschreiben ,Wie’ das Produkt Lehrqualitat, ausgestattet
sein soll. Zur Gewdhrleistung einer Umsetzung der subjektiven Kundenbedurfnisse in objektiv
messbare und somit kontrollierbare Parameter sollen die Produktmerkmale objektiv und quantitativ
beurteilbar sein>®. Diese werden so lange ermittelt, bis alle Kundenbediirfnisse erfillt sind. Hier-
bei ist auf eine moglichst prazise und wohliiberlegte Transformation zu achten, um die Ableitung
ungeeigneter Produktmerkmale aus den Kundenbedurfnissen zu vermeiden. Ein Produktmerkmal ist
ungeeignet, falls es nicht zur Erflllung eines Kundenbedirfnisses beitrdagt. Als ein Beispiel flr die
Ableitung der Produktmerkmale wird hier das Kundenbedurfnis ’geeignete Lernmdglichkeiten’
aufgezeigt. Um dieses Bedurfnis mit den Produktmerkmalen der Lehrqualitat des Campus Essen zu
befriedigen, werden die Produktmerkmale *PC-Arbeitsplatze & Internetverfiigbarkeit’ sowie die
’Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung’ erarbeitet. Durch eine Verbesserung dieser Merkmale
lassen sich geeignete Lernmdglichkeiten in der Hochschule schaffen. Dabei ist auf die Bestimmung
geeigneter technischer, quantitativer oder qualitativer Zielwerte zu achten. Zusammen mit festge-
legten Optimierungsrichtungen wird angegeben, ob es sich um ein Maximierungs- (4\), Minimie-
rungs- () oder Fixpunktziel (%) handelt. In dem genannten Beispiel wird fir *PC-Arbeitsplatze &
Internetverfiigbarkeit’ der technische Zielwert®* ,Ein pro Student“ als Fixpunktziel festgelegt. Die-
ses bedeutet, dass die Erfiillung des technischen Zielwertes zur vollstandigen Befriedigung des
Kundenbedurfnisses ausreicht. Fir das Produktmerkmal ’Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung’
lautet der Zielwert ,,umfassend”. Die Optimierungsrichtung besteht hier in einem Maximierungs-

ziel. Eine verbesserte Ausstattung der Bibliothek ist demnach wiinschenswert.

49 Im Folgenden gekennzeichnet durch ’Produktmerkmal’.

50 Vgl. ScCHMIDT (1996), S. 305.

51 Vgl. PFEIFER (1996), S. 48.

52 Im Folgenden gekennzeichnet durch ,,technischer Zielwert*.
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3.5 Erganzung von Kundenbeschwerden

Aufgrund von Gesprachen mit den Studenten, die am Workshop oder bei der E-Mail-Befragung
teilgenommen haben, zeigt sich eine Abweichung von den Ergebnissen der in Kapitel 3.2 ermittel-
ten Gewichtung der Kundenbedurfnisse. Studenten beschweren sich vermehrt tber nicht erfillte
Bedrfnisse, die die Lehrqualitat erheblich beeinflussen. Die Erfillung dieser Bedirfnisse wird je-
doch als selbstverstandlich angesehen, was dazu fiihrt, dass einige dieser Bedurfnisse nur mittlere
oder geringe Bedeutungswerte im HoQ erhalten, weil eine Bewertung anhand von Zahlungsbereit-
schaften vorgenommen wird. Das Kundenbedirfnis *E-Services’ beispielsweise gibt in diesem Zu-
sammenhang Anlass zur Beschwerde. Die Erflllung der Forderungen nach Online-An- und Abmel-
dungen zu bzw. von Klausuren sowie einer Mdglichkeit zur Online-Abfrage von Priifungsergebnis-
sen erscheint als zwingend notwendig, um die Lehrqualitat zu verbessern. Bei Betrachtung des
Kundenbedurfnisses *Campus Leben’ sind unsaubere sanitare Anlagen ein grof3er Ansatz zur Be-
schwerde, da die Lehrqualitat, die hier i.w.S. definiert ist, beeintrachtigt wird. Des Weiteren tragt
ein zu geringes Angebot an Seminar- & Diplomplatzen, das zugehorig zum Kundenbedurfnis gro-
Res Lehrangebot’ ist, dazu bei, die Studiendauer zu verlangern und fiihrt somit zu einem suboptima-
len Studienverlauf. Es sind Forderungen nach einer erhohten Anzahl an Seminar- & Diplomplétzen
zu vernehmen, um dieses Kundenbedurfnis wirklich zu erfiillen. Dieses zeigt sich auch anhand der
Erhebung in Kapitel 3.2. Ebenfalls beschweren sich die Studenten Uber zu lange Wartezeiten auf
Prifungsergebnisse, die sich zum Teil Uber den Semesterwechsel hinausziehen. Um einen zligigen
Studienverlauf zu ermdglichen sowie Planungssicherheit zu erzeugen, ist es von Noten, diese Zeiten
im Sinne der Studenten zu verbessern. Des Weiteren sind Forderungen nach einem starker studen-
ten- und serviceorientierten Prifungsamt zu vernehmen, vor allem in Bezug auf das Kundenbeddirf-

nis ’Studiengangbezogene Beratung und Hilfe’.
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3.6 Konstruktion der Beziehungsmatrix

Die Beziehungsmatrix stellt den Mittelpunkt des HoQ dar®®. Es handelt sich um eine fiir den Be-
trachter tibersichtliche Darstellung, mit welcher Intensitét eine mogliche Beziehung®* zwischen den
Produktmerkmalen, dem ,Wie’, und den Kundenbediirfnissen, dem ,Was’, besteht. Es geht um die
Fragestellung, inwiefern ein Produktmerkmal explizit dazu beitrégt, ein Kundenbedurfnis zu befrie-
digen. Zur Ermittlung der Beziehungen wird ein Scoring-Verfahren mit vier Bewertungsstufen an-
gewendet. Durch verschiedene Symbole wird der Intensititsgrad der Beziehungen veranschaulicht.
Das Symbol ¢! steht hierbei fiir eine stark positive Beziehung, das Symbol = fur eine mittelméaRig
positive, und das Symbol < bezeichnet eine schwach positiv ausgeprégte Unterstltzungsstarke. Ist
ein Feld der Beziehungsmatrix nicht ausgefillt (leere Menge), so besteht keine direkte Beziehung
zwischen den Produktmerkmalen und den Kundenbedirfnissen. Eine Multiplikation der Bedeu-
tungswerte mit den Intensitaten ergibt die Gesamtrelevanz der Unterstiitzungsstarke®. Hierzu wird
jedem Symbol ein Wert zugeordnet. Der Wert 9 symbolisiert die stark positive Beziehung (¢'), der
Wert 3 die positive Beziehung (=) und der Wert 1 die schwach positive Beziehung (). Ist ein
Produktmerkmal unabhangig von dem jeweiligen Kundenbedirfnis (leere Menge), wird es mit 0
beziffert. Zur Verdeutlichung der VVorgehensweise werden exemplarisch einige Beziehungen erldu-
tert. Die jeweils anderen ergeben sich analog®®.

Eine stark positive Beziehung besteht zwischen der *Mitarbeiterzahl’ sowie der Erreich- und Ver-
fligbarkeit der Lehrstiihle und Dozenten’. Eine hdhere Mitarbeiterzahl an Professoren und Dozenten
kann diese z.B. von administrativen Aufgaben entlasten, so dass mehr von ihrer verfligbaren Zeit
fur Studenten bereitgestellt werden kann. Zwischen ’Zusatzangebote’ und ’Networking mit der
Wirtschaft und der Berufswelt’ besteht eine mittelstark positive Unterstiitzungsstarke, weil durch
ein Zusatzangebot wie Gastvortrdge Kontakte mit Personen aus der Wirtschaft geknlpft werden
kénnen, jedoch geben sie nur einen ersten Impuls. Das *Onlineangebot’ hingegen steht nur in einer
schwach positiven Beziehung zu ’Studiengangbezogene Beratung und Hilfe’. Es wirkt zwar z.B. in
Form von Newslettern positiv erganzend auf eine ’Studiengangbezogene Beratung und Hilfe’, ist
aber nicht ausreichend, da es nur einen sehr kleinen Teil einer studiengangbezogenen Hilfe abdeckt.
Jedoch ersetzt das Onlineangebot keinesfalls eine umfassende Beratung. Zwischen einer *Unter-
nehmenskooperation” und bspw. dem *’Campus-Leben’ besteht keine direkte Beziehung, daher wird

dieses Feld nicht ausgefullt.

53 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 65.

54 Im Folgenden werden die Begriffe ,,Beziehung* und ,,Unterstiitzungsstarke* synonym verwendet.
55 Siehe hierzu Kapitel 3.8.

56 Vollstandige Erlauterung im Anhang, S. 40 ff.
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3.7 Konstruktion der Korrelationsmatrix

Mit Hilfe der Korrelationsmatrix im Dach des HoQ sollen Starken und moégliche Schwéachen der
Produktmerkmale anhand der Zusammenhange®’ zwischen einzelnen Produktmerkmalen herausge-
stellt werden. Stéarken sind im Fall einer stark positiven oder positiven Korrelation festzustellen,
wéhrend Schwachen sich durch eine stark negative oder negative Korrelation auszeichnen. Sofern
Schwachen auftreten, handelt es sich um einen Hinweis auf notwendige Anderungen der Produkt-
merkmale, da die Schwéchen bei der Qualitatsentwicklung auf technisch-physikalische Grenzberei-
che hinweisen®®. Durch die Korrelationsmatrix, das Hausdach, werden folglich mégliche Zielkon-
flikte zwischen den Produktmerkmalen aufgedeckt. Sofern weder (stark) positive noch (stark) nega-
tive Korrelationen festgestellt werden, bleiben die Felder der Matrix leer. Die einzelnen Produkt-
merkmale weisen in diesem Fall keine Korrelationen untereinander auf und sind somit neutral. ,,Die
Bewertung im Dach des Hauses unterstutzt die Forderung nach einer ganzheitlichen Betrachtung,
die bei der Fiille der zu untersuchenden Details sonst leicht verloren geht“*°. Zur Bewertung der
Zusammenhange der Produktmerkmale am Campus Essen untereinander werden zunachst die Mal-
nahmen zur Erreichung eines Produktmerkmals durch Brainstorming von den Verfassern dieser
Ausarbeitung festgelegt®. Im Anschluss daran wird die Frage diskutiert, wie die zuvor festgelegten
MaRnahmen, die zur Erreichung eines Produktmerkmals ergriffen werden, gleichzeitig auf die Er-
reichung eines anderen Produktmerkmals wirken. Dabei werden sowohl der technische Zielwert, als
auch die Optimierungsrichtung beriicksichtigt®. Je nachdem, wie intensiv die Ergreifung einer
MaRnahme auf die Erreichung von einem oder mehreren Zielen verstarkend wirkt, desto stérker ist
die in diesem Fall positiv verstarkende Korrelation. Sofern mehrere MalRnahmen gleichzeitig zur
Erreichung von zwei geforderten technischen Zielwerten beitragen, handelt es sich um eine stark
positive Korrelation. Tragt nur eine Malnahme zur Erreichung beider technischer Zielwerte bei, so
handelt es sich lediglich um eine positive Korrelation.

Die jeweiligen Korrelationen werden anhand verschiedener Symbole dargestellt. Das Symbol ®
kennzeichnet eine stark positive Korrelation, wahrend das Symbol Q eine positive Korrelation
kennzeichnet. Eine negative oder stark negative Korrelation ist in der hier entwickelten Korrelati-
onsmatrix nicht vorhanden, da sich die Produktmerkmale gegenseitig nicht ausschliel3en.

Im Folgenden werden beispielhaft zwei Korrelationen ausfiihrlich erlautert®. Die Korrelation zwi-

schen ’Zusatzangebote’ und *Seminar- & Diplomplatze’ ist stark positiv. Die drei MalRnahmen *En-

57 Im Folgenden werden die Begriffe ,,Zusammenhang*“ und ,,Korrelation“ synonym verwendet.
58 Vgl. SAATWEBER (1997), S. 146.

59 Vgl. ebenda.

60 Eine vollstdndige Auflistung der MaBnahmen befindet sich im Anhang, S. 48 ff.

61 Vgl. Kapitel 3.5.

62 Eine vollstandige Auflistung der Korrelationen befindet sich im Anhang, S. 52 ff.
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gagement des Professors steigern’, *Beziehungen zur Wirtschaft aufbauen’ und *Mitarbeiter einstel-
len’ tragen gleichermalRen zur Erreichung des geforderten technischen Zielwertes beider Produkt-
merkmale bei. Bei dem geforderten technischen Zielwert handelt es sich um die Steigerung der An-
zahl der ,,Ubungen, Tutorien und Gastvortrage“ sowie um die Bereitstellung eines ausreichenden
Angebotes an Seminar- & Diplomplétzen ,,fur jeden Studenten®.

Die Produktmerkmale Vorlesungsangebot’ und ’Lehrveranstaltungsbegleitende Klausuren’ korre-
lieren positiv miteinander. Zur Erreichung des technischen Zielwertes ,,Anzahl & Haufigkeit* stei-
gern wirkt die MalRnahme *Engagement des Professors steigern’, unterstiitzend. Gewd(inscht ist, dass
der Professor sich daflir engagiert, sowohl mehr VVorlesungen anzubieten als auch eine bestimmte
Anzahl an Lehrveranstaltungsbegleitenden Prifungen in ,,schriftlicher und mindlicher Form so-
wohl zum Vor- als auch Nachtermin eines Semesters* anzubieten.

Bei spezifischen Mafnahmen besteht eine unidirektionale Wirkung, jedoch keine Korrelation. Ein
Beispiel fur eine unidirektionale Wirkung ist der Zusammenhang zwischen der Ma3nahme ’Beauf-
tragung einer Akkreditierungsagentur’ und dem Produktmerkmal *Akkreditierung’. Diese Mal3-
nahme wirkt sich zwar auf das Produktmerkmal *Vorlesungsangebot’ aus, jedoch tragen die MaR-

nahmen zum Vorlesungsangebot’ nicht zwangslaufig zur * Akkreditierung’ bei.

3.8 Gesamtrelevanz eines Produktmerkmals aus Kundensicht

Zur Durchfiihrung dieses Teilschritts wird die in Kapitel 3.6 beschriebene Beziehungsmatrix be-
trachtet. Zuerst ist das Produkt aus der Gewichtung des einzelnen Kundenbedurfnisses, welche in
Kapitel 3.2 ermittelt wurde, und dem Grad der Unterstiitzung des Kundenbedurfnisses durch das
Produktmerkmal zu bilden. Dieser Vorgang wird fir jedes Kundenbedirfnis mit jeweils derselben
Produkteigenschaft wie im Schritt zuvor wiederholt, und die Produkte werden Gber alle Kundenbe-
durfnisse, d.h. Gber die gesamte Spalte, aufsummiert. Im Folgenden werden die weiteren Produkt-
merkmale mit allen Kundenbedirfnissen nach beschriebenem Schema verrechnet. Die Bedeu-
tungswerte als prozentuale Gewichtung der Kundenbedirfnisse werden zur Ubersichtlichkeit in der
Summe der Gesamtrelevanz mit dem Faktor 1000 multipliziert, um somit einen Punktwert zu er-
zeugen (10,56 % *1000 = Punktwert 105,6; gerundeter Punktwert 106). Zur Verdeutlichung der
Vorgehensweise wird nun beispielhaft die Gesamtrelevanz fiir das Produktmerkmal *Praxisnéhe der
Lehre & Lehrenden’ ermittelt:

91 (Punktwert "hohe soziale und fachliche Kompetenz der Lehrenden’) * 3 (zugehdrige Unterstit-
zungsstarke in der Beziehungsmatrix) + 72 (Punktwert *Aktualitat des Stoffes und Praxisbezug’) *

9 (zugehdrige Unterstutzungsstarke in der Beziehungsmatrix) + 63 (Punktwert *groRes Lehrange-
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bot’) * 3 (zugehdrige Unterstiitzungsstarke in der Beziehungsmatrix) + 63 (Punktwert ’internationa-
le Ausrichtung’) * 1 (zugehdrige Unterstiitzungsstarke in der Beziehungsmatrix) + 77 (Punktwert
"Networking mit der Wirtschaft und der Berufswelt’) * 9 (zugehdrige Unterstitzungsstarke in der
Beziehungsmatrix) = 1866 (Gesamtrelevanz).

Unterhalb der Beziehungsmatrix in Abbildung 2 wird in einer Zeile die Gesamtrelevanz jedes Pro-
duktmerkmals im Hinblick auf die Erfillung aller Kundenbedurfnisse eingetragen. Das Produkt-
merkmal mit der héchsten Zahl ist zur Befriedigung der Kundenbedirfnisse am wichtigsten, im
umgekehrten Fall ist das Produktmerkmal kaum relevant. In Bezug auf die Lehrqualitat wird das
Produktmerkmal *Seminar- & Diplomplatze’ aus Studentensicht mit einem Punktwert von 2491 als
wichtigstes Merkmal angesehen, gefolgt von den Produktmerkmalen ’Zusatzangebote” (Pw. 2130),
"Vorlesungsangebot’ (Pw. 2086), ’Lehrstuhlangebot’ (Pw. 2082) und ’Drittmittel” (Pw. 2023). Hin-
gegen werden den Produktmerkmalen *Onlineangebot’ (Pw. 332), ’Sauberkeit’ (Pw. 360) sowie
"Wohn- und Freizeitangebote’” (Pw. 360) nur sehr geringe Bedeutungen zugeschrieben. Die Ubrigen
Produktmerkmale weisen eine im mittleren Bereich anzusiedelnde Relevanz auf.

Zu beachten und zu kritisieren ist bei dieser Vorgehensweise, dass ein Skalenbruch bei dem Uber-
gang von der ordinalen Punktebewertung zu kardinalen Punktsummen stattfindet und die Abstande

daher eine nicht exakte Aussage zulassen.

3.9 Schwierigkeitsgrade der Realisierung von Produktmerkmalen

In einem weiteren Schritt werden die ermittelten Produktmerkmale hinsichtlich ihrer Schwierigkeit
bewertet. Dieses umfasst zum einen die Schwierigkeiten bei der Verwirklichung der Produktmerk-
male®® und zum anderen, wie schwierig sich diese wiederum verandern lassen®. Dabei nehmen
auch die technischen Zielwerte® Einfluss auf die Umsetzung der Produktmerkmale. Auch hier sei
es noch einmal vorangestellt, dass eine solche Bewertung héchst subjektiv ist und sich aus den in-
dividuellen Erfahrungen der QFD-Anwender ergibt®™.

Aufgrund der geforderten produzentenorientierten Sichtweise wurden drei Experten befragt, die
aufgrund ihrer Erfahrungen und Kompetenz auf dem Gebiet der Lehrqualitét, eine subjektive, aber
realitdtsnahe Beurteilung abgeben konnten. Zu den Experten gehdren Prof. Dr. Klaus Oelschléger,

ehemaliger Lehrstuhlinhaber des Fachgebietes Finanzwissenschaft am Campus Essen, Dipl.-Kfm.

63 Vgl. PFEIFER (1996), S. 41.
64 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 69.
65 Siehe hierzu Kapitel 3.5.
66 Vgl. PFEIFER (1996), S. 41.
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Adrian Knocinski, ehemaliger Mitarbeiter am Lehrstuhl fur Finanzwirtschaft und Banken am Cam-
pus Essen, und Frau Inga Radermacher, Erstsemestertutorin und Studierendenvertreterin in der Be-
rufungskommission des Fachbereichs WiWi. Diese wurden gebeten, jedes einzelne Produktmerk-
mal hinsichtlich seines Schwierigkeitsgrads mit Punkten von eins bis zehn zu bewerten, wobei eins
als sehr einfach und zehn als sehr schwierig definiert ist. Bei dieser Befragung ergab sich, dass die
rein technische Bewertung eines Schwierigkeitsgrads der Sachguterproduktion nicht zweckmaRig
und nur unzureichend zur Beurteilung von Schwierigkeiten der Realisierung eines Produktmerk-
mals einer Dienstleistungsproduktion, insbesondere der Lehrqualitét, ist. Neben einer rein techni-
schen Komplexitét, wirken noch burokratische Hindernisse, interne Machtkdmpfe und Widerstande
sowie die Dauer der Umsetzung auf die Verwirklichung von Produktmerkmalen ein. Bspw. bedeu-
tet ein erhdhtes Zusatz- und Vorlesungsangebot eine héhere Arbeitsbelastung flr die Lehrenden,
somit stolt die Realisierung dieser Produktmerkmale womdoglich auf erhebliche Widerstande. Vor-
stellbar sind auch, laut Prof. Dr. Klaus Oelschlager, neben einem erheblichen burokratischen Auf-
wand, interne Machtkdmpfe bei der Ausgestaltung eines BWL-Masterstudiengangs. Des Weiteren
lassen sich gewisse Produktmerkmale nicht fachbereichsuibergreifend, sondern nur studiengangspe-
zifisch bewerten. So sind laut Prof. Dr. Klaus Oelschlager z.B. Drittmittel fur Institute der VWL
schwieriger zu generieren als fiir Institute der BWL®’, da bei Forschungsauftragen mit renommier-

ten Wirtschaftsforschungsinstituten konkurriert wird.

Im Anschluss wurden aus den drei Interviewergebnissen®® fiir jedes Produktmerkmal Mittelwerte
gebildet und in einer gesonderten Zeile im HoQ als Schwierigkeitsgrad eingetragen.

Als relativ schwierig im Vergleich zu anderen Produktmerkmalen werden die Produktmerkmale
’Akkreditierung’ (6,3), ’Masterstudiengang’ (6,3), ’Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Leh-
renden’ (6), *Vorlesungsangebot’ (5,7), ’Seminar- & Diplomplatze’ (5,3) und ’Mitarbeiterzahl’ (5)
angesehen. Als verhéltnisméRig einfach werden *Sprechstunden & E-Mail-Kontakt™ (1), *Sauber-
keit’ (1), ’Onlineangebot’ (1,3), ’Lehrveranstaltungsbegleitende Prufungen’ (1,3), Lehrmaterialien

& Bibliotheksausstattung’ (1,7) und *fremdsprachige Veranstaltungen & Sprachkurse’ (2) bewertet.

67 Zur akzeptablen Losung des Zusammenbringens der drei Expertenmeinungen wird ein Durchschnittswert aus den-
selbigen gebildet.

68 Die vollstandigen Expertenbefragungs-Ergebnisse befinden sich im Anhang, S. 55.
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3.10 Konkurrenzvergleich aus Produzentensicht

In diesem Abschnitt wird, wie in Kapitel 3.3, ein Konkurrenzvergleich vorgenommen, mit dem Un-
terschied, dass nicht die Kundeneinschatzungen von Bedeutung sind, sondern ein objektiver Leis-
tungsvergleich aus der internen Sicht der Produzenten gezogen wird®. Hinsichtlich ihrer zufrieden
stellenden Auspréagung der Merkmale wird das eigene Produkt mit dem besten Konkurrenzprodukt
im Sinne einer Starken-Schwachen-Analyse verglichen. Hierzu wird die Skala mit den Werten von
1 bis 5, wie in Kapitel 3.3, zur Hilfe genommen. Ergebnis des Vergleichs ist die Einordnung in eine
relative Wettbewerbsposition’®, aus der mégliche Verbesserungsvorschlage fiir das eigene Produkt
abgeleitet werden kénnen*. Treten deutliche Abweichungen zur Kundensicht auf, miissen diese
daraufhin analysiert werden, ob die Kundenbedirfnisse nicht fehlerhaft in Produktmerkmale trans-
formiert wurden oder Imageprobleme vorliegen’. Die Beurteilung sowie der Vergleich von Pro-
duktmerkmalen der Lehrqualitit nach objektiven MaRstében sind aus der Sicht der Verfasser nicht
maoglich. Das ergibt sich daraus, dass die Verfasser keine Produzenten der Lehrqualitat darstellen,
sondern als Studenten am Campus Essen die Funktion des ,,Kunden* représentieren. Auch eine
Durchfiihrung nach urspriinglicher Vorgehensweise im HoQ wiurde nur die Meinung der Studenten
widerspiegeln und somit zu &hnlichen Ergebnissen wie in Kapitel 3.3 fuhren.

Einen weiteren Grund stellt die fehlende Vergleichsmdglichkeit zu anderen Hochschulen dar. Die
Betrachtung von Hochschul-Rankings zur Unterstltzung dieser Aufgabe ermdglicht keine Wettbe-
werbspositionierung fur die Verfasser, da die aufgefiihrten Merkmale in den Rankings in keiner
Weise mit den in der Ausarbeitung entwickelten Produktmerkmalen tibereinstimmen, somit auch
nicht im unteren Teil des HoQ platziert werden kdnnen. Eine Umwandlung und Anpassung der
Produktmerkmale aus den Rankings an die Produktmerkmale in der Ausarbeitung erweist sich als
nicht zweckmaliig, da sie die Ergebnisse der Rankings verzerren. Letztendlich ware ein Vergleich
nur willkdrlich zu vollziehen, der zu einem nicht aussageféahigen und weiterverwendbaren Ergebnis

als Interpretationsgrundlage fuhren wiirde.

69 Vgl. KAMPF (2003), S. 7.

70 Vgl. PFEIFER (1996), S. 49.

71 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 62.
72 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 66.
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Abbildung 3: Erstelltes House of Quality.

Quelle: In Anlehnung an SCHMUTTE (1998), S. 164 f.

-25-

Akkreditierung Legende
Masterstudiengang stark positive Korrelation
Sprechstunden & E-Mail-Kontakt [ |positive Korrelation
Ausbildungsgrad & soz. Komp. der Lehrenden keine Korrelation
PC-Arbeitspléatze & Internetverfligbarkeit O Utopia
Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung O <> Campus Essen
Lern- & Arbeitsplatze O A |starke Unterstiitzungsstérke Hinweis:
Mitarbeiterzahl O O = |mittlere Unterstiitzungsstarke Aufgrund  der  schematischen
Drittmittel 1 |schwache Unterstiitzungsstérke Ubersichtlichkeit der gesamtery
" Darstellung des HoQ wurder]
Lehrstuhlangebot keine Unterstiitzungsstérke . . 9 Q
hier fur manche Kunden]
\Vorlesungsangebot O O O ¥ |Fixpunktziel bedrfnisse und Produktmerk
Zusatzangebote ool O O 0 A\ [steigern male Kurzformen gewahit
Seminar- & Diplomplatze [ O O 0|®
Raumangebot & Medienausstattung & -einsatz O O
Erasmus- & Sokratesprogramm
ffremdspr. Veranstaltungen & Sprachkurse O Oo|d O ®|0|o|D
Onlineangebot oo
semesterbegleitende Klausuren Oo|o|a
Unternehmenskooperation O [HN
Prufungsamt & Beratung
Wohn- & Freizeitangebote
Sauberkeit
Praxisnahe der Lehre & Lehrenden O [N | l\
Optimierungsrichtungen [ %[ [ AN[ AN ] AN XA A AN AN K[ AN K[ AN] X] K] DD DA *
£
zl5|2
© S| | =
gz SIEE
= Elz]| 8
S|s HIEAE §
a8 $ls|¢ E]
. . ol o oz o e <
technische Zielwerte AN =2 < = sls|8 2
ol o| s 215128 g 212 s 1
=4 c > x| 2 e ° 2| e £
s|lg|= - 25| s 2 g [£]5 G
S|T| O c = 5|l=| o 4] zls]| 2 ]
2|2« 2 5|6 sl2| 2 o 182 ElS
olofl=lc|2l2[Ss]8]2 o S I =B IS I I O = IR 3|
sls|Ele|lalslalelal=al2lE]ls]|3|a|Sle|lE|lg|elels]|s
slo|l2|ls]|eo|e ElalEls|2|ls]lel|l=s|ls|ls|s|=|88lE]ls5] 2
slefslslalelelglelEls|s|e|lelals|e|lB2|2|E|SE|R]D
s|lsl2lSlc|El2|2|El2|2|2]|s|El=|S|8|12|8|s|2|5]%
22|55 <]s]5]|s|<|D]l2]|5]|s|lz|lu]lE]la]l=]|S]a]m
c
@
2
g g g
< N 14 =)
Produktmerkmale E |
R 3 8 5 kundenorien-
N Q. . .
AEIE 2 o 2 tierter Vergleich
AR g 5 5 :
< 2| 2| a =1 =3 = c
HHEE Zleld 3 HIE mit den
AEEIE: AR g . £112l Konkurrenten
L i bl x|1e|2|s g|lo|s [T I 2 a11Q
Kunden WIE? 2k AHEHBIHBEREHIE
& ' AMBEHE slelalg] [51gl=18] |2lI5
T 0 = e N I el . |8 E|S| 8|2 815|5|s HIE
eaurmnisse 8 I I I e - slelel2ls|Sla]l.l2l82]3 g
Zls|slzlE|12(3]|% slel2lc|e|la|£18|2[5]|2]3% zllal= -
0 2ls|s|e|l&|ele|t AR EI R HE I R R G o
2 2 2 = o) Q 3| = ' s = c F s}
i i % zl8|z[(z)12|=2|s15(81s|s|elsls]|e|alslcsle]lel=2|[2]lE]llc]e—> ¢
WAS? A elelslslzlElclslElEl8|5 s elElelele|slslel8]ellc]s =
3 2l2lElz2lslslsl8lEl€|s]|@ 2|l s|s|=E |3 |s|2]|¢s =]
)1s|a|z||s|8|s|5|s|2[R|&[&]|a|[z]|5[8]|5|E]|=z|d|&]l<] 123 4 5
anerkannte akkreditierte Graduierung | 106 &1 | & = AR | §> Sofia
Erreichbarkeit & Verf. der Lehrenden 36 LN = N\ 6 | Georgia & Bergen
hohe Kompetenz der Lehrenden 91 A N\ = |3> Bergen
geeignete Lernméglichkeiten 62 Al Al&A = A <P Bergen
ausgestattete Lehrstiihle 47 Al A X ¢ Bergen
Aktualitét des Stoffes & Praxisbezug 72 < I I A <> O Bergen
groRes Lehrangebot 63 A AN A A A A& = DI X O Georgia State
langenehme Raumauslastung 51 I =3 = A <2 Q Gelsenkirchen
Raumausstattung & Medieneinsatz 27 = A | §.> Q Tampere
internationale Ausrichtung 63 = < INE RN | =2 Al A < <$ | Tampere & Bergen
E-Services 34 | =2 A = X Z> Tampere & Bergen
geeignete Priifungsmodalitaten 34 I I A = Q Georgia State
Jflexible Gestaltung des Studiums 77 | A A A = | Sofia
Planungssicherheit & Verlasslichkeit 56 & ¥ Al A A = A 6 Sofia
Networking mit Wirtschaft & Berufswelt | 77 & = D| A A A 9 Georgia & Bergen
Forderung der Soft Skills 40 = & & | = A Al A A | l Georgia State
studiengangbezogene Beratung 26 A & A X ¢ Q Tampere
Campus-Leben 40 A Al A X Q O Bergen
Gesamtrelevanz 954 | 1830 558 | 1476 918 | 558 | 558 | 1709 2023 2082 2086] 2130) 2491| 702 | 927 | 1116| 332 | 1167|1053| 1173| 360 | 360 | 1866
Schwierigkeitsgrad 63|63]|10]|60|30]|17]|43]|50]33]|63|57|37]53]|30]|47]|20]|13]|13]|40]27]30]10]40




4. Interpretation der Ergebnisse

Aus dem vorliegenden Datenmaterial lasst sich schlussfolgern, dass die befragten Studenten die
vorherrschende Lehrqualitdt am Campus Essen als verbesserungswirdig einstufen. Das HoQ bietet
somit eine gute Grundlage, um die Kundenbeddrfnisse prazise zu ermitteln, den Produktmerkmalen
des betrachteten Produktes gegeniberzustellen und Korrelationen mit anderen Produktmerkmalen
sowie Starken und Schwéchen zu Konkurrenzhochschulen aus Kundensicht aufzudecken. Die hier
erfolgende Herausstellung von Kundenbedirfnissen mit den hochsten Bedeutungswerten sowie der
Produktmerkmale mit den hochsten Gesamtrelevanzen und deren Schwierigkeitsgrade zur Umset-
zung stellen die pragnantesten Anforderungen fur Verbesserungsmoglichkeiten der Lehrqualitét
heraus. Des Weiteren spielen die Korrelationen der Produktmerkmale untereinander eine groRe Rol-
le, da sie herausstellen, inwieweit eine MaRnahme zur Verbesserung eines Produktmerkmals Riick-
wirkungen auf andere Produktmerkmale hat und somit unterstttzend wirkt.

Aus Kundensicht wird eine ’in der Berufswelt anerkannte Graduierung und akkreditierter Studien-
gang’ sehr stark gefordert. Dieses driickt der hohe Bedeutungswert von 106 Pkt. aus. Es erscheint
daher unumgénglich, trotz des hohen Schwierigkeitsgrads (6,3) sowohl einen BWL-
Masterstudiengang einzurichten als auch eine erfolgreiche Akkreditierung der beiden BWL-
Studiengange (Master- und Bachelor) zu erreichen. Dieses wird auch von den Studenten des auslau-
fenden Diplomstudiengangs BWL gefordert, da bei ihnen die Befiirchtung besteht, der Ruf des Dip-
loms kdnne an Anerkennung in der Berufswelt verlieren. Ebenso dringlich kann das Kundenbedirf-
nis "Hohe soziale und fachliche Kompetenz der Lehrenden’ mit 91 Pkt. verstanden werden, welches
durch die Produktmerkmale *Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ stark, *Mitar-
beiterzahl” und ’Drittmittel” wenig und ’Praxisndhe der Lehrenden’ mittelmaRig unterstiitzt wird. Es
besteht gerade bei dem stark unterstiitzenden Produktmerkmal *Ausbildungsgrad & soziale Kompe-
tenz der Lehrenden’ ein hoher Schwierigkeitsgrad (6). Dieses weist auf’erdem positive Korrelatio-
nen mit anderen Produktmerkmalen’ auf, die diese Forderung der Kunden unterstiitzen. Trotz des
hohen Schwierigkeitsgrads ist es wichtig, dieses Kundenbedrfnis zu verbessern. Weitere wichtige
Kundenbedurfnisse, die es zu erfullen gilt, sind ’flexible und zligige Gestaltung des Studiums’ (77
Pkt.), "Networking mit der Wirtschaft und der Berufswelt” (77 Pkt.) und *Aktualitat des Stoffes und
Praxisbezug’ (72 Pkt.). Um die genannten Kundenbedurfnisse zu befriedigen, missen die Produkt-
merkmale in geforderter Optimierungsrichtung im Hinblick auf die technischen Zielwerte angepasst
werden. Hohe Gesamtrelevanzen der Produktmerkmale ergeben sich aus multiplikativen Verknup-

fungen der Bedeutungswerte mit den Unterstltzungsstarken. Insbesondere muss auf die genannten

73 Produktmerkmale: Vorlesungsangebot, Zusatzangebot, Seminar- und Diplomarbeitsplatze, fremdsprachige Veran-
staltungen, Onlineangebot und Praxisnéhe der Lehre und Lehrenden.
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Produktmerkmale eingegangen werden, da diese entweder wenige Kundenbedurfnisse stark oder
mehrere Kundenbedurfnisse mittel oder gering erfillen.

Das Produktmerkmal ’Seminar- & Diplomplétze’ erreicht die hochste Gesamtrelevanz mit 2491
Punkten. Es ist trotz des hohen Schwierigkeitsgrads (5,3) wichtig zu versuchen Seminar- und Dip-
lompléatze in ausreichender Anzahl anzubieten, um durch ein regelméiiges Angebot eine verlanger-
te Studiendauer zu vermeiden und einen zligigen Abschluss des Studiums zu ermdglichen. Das An-
gebot an *Seminar- & Diplomplétzen’ steht u.a. in einem starken Zusammenhang mit dem Kunden-
bedurfnis ’Planungssicherheit und Verlasslichkeit’. Eine MalRnahme zur Verbesserung eines Pro-
duktmerkmals erreicht ebenso die Verbesserung des mit ihm in Korrelation stehenden Produkt-
merkmals. Diese Forderung nach Verbesserung geht ebenfalls aus den Kundenbeschwerden tiber zu
wenig Seminar- & Diplomplatzen hervor™. Ein starker Zusammenhang des Produktmerkmals *Se-
minar- & Diplomplétze’ besteht ebenfalls mit dem Kundenbedirfnis *Networking mit der Wirt-
schaft und der Berufswelt’. Ein unternehmenskooperatives Verhalten der Professoren ermdglicht
zusétzliche, praxisnahe Diplomarbeitsplatze. Weitere Korrelationen sind im Dach des Hauses er-
sichtlich. Des Weiteren sind die Produktmerkmale mit hohen Gesamtrelevanzen wie ’Drittmittel’,
’Lehrstuhlangebot’, *Vorlesungsangebot’ und ’Zusatzangebot’, auszubauen, um die aus den Kun-
denbedirfnissen entwickelten Anforderungen an eine verbesserte Lehrqualitit zu erflllen. Einige
MaRnahmen zur Erreichung der Zielforderungen der Produktmerkmale beeinflussen zugleich die
Erreichung der Zielforderung anderer Produktmerkmale positiv, so dass es ausreicht, den Fokus auf
einzelne Produktmerkmale zu richten, um damit durch eine MalRnahme mehrere Produktmerkmale
im Hinblick auf die Kundenbedirfnisse zu verbessern. Bei konkreten Verbesserungsmanahmen
der Lehrqualitét sollte insbesondere auf den kundenorientierten Vergleich mit der Konkurrenz ein-
gegangen werden. Zwar schneiden gewisse Kundenbedirfnisse am Campus Essen im Konkurrenz-
vergleich relativ gut ab, jedoch sollten im Hinblick auf Utopia diese Anforderungen dennoch be-
friedigt werden. Wie sich auch in Kapitel 3.3 zeigte, fallt die Befriedigung der Kundenbedirfnisse
’angenehme Raumauslastung’, “internationale Ausrichtung’, *Férderung der Soft-Skills’ in Relation
zu der Utopia-Losung schlecht aus und bedarf daher einer Fokussierung, um im internationalen
Vergleich zu bestehen. Insbesondere gilt es, die Kundenbeschwerden Uber unsaubere sanitére Anla-
gen, ein unzureichend studenten- und serviceorientiertes Priifungsamt und tber nicht hinnehmbare
Wartezeiten auf Prifungsergebnisse zu minimieren, die auf Grund der zugehérigen Produktmerk-
male *Onlineangebot’, *Sauberkeit’ und ’Prifungsamt’ zur Umsetzung der Zielforderungen laut

Experten einen relativ geringen Schwierigkeitsgrad aufweisen.

74 Siehe hierzu Kapitel 3.5.
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5. Kritische Wiirdigung

Aufgrund der bereits genannten Vorteile eignet sich das HoQ zur Ermittlung der Anforderungen an
eine verbesserte Lehrqualitat. Den wichtigsten Aspekt stellt die konsequente Orientierung an den
Kundenbedurfnissen bei der Produktplanung dar. Die Starkung der Kommunikation, die Mdglich-
keit eines umfassenden Konkurrenzvergleichs, die leichte Anwendbarkeit”> sowie die Ubersicht-
lichkeit bilden weitere Vorteile. Jene grundlegenden Vorziige des Instrumentes werden durch den
speziellen Nutzen verstarkt, der im Verlauf der Erstellung innerhalb der einzelnen Schritte entsteht.
Hervorzuheben ist die realitdtsbezogene Ermittlung der Kundenbedirfnisse, deren Gewichtung so-
wie die exakte und anspruchsvolle Umsetzung in Produktmerkmale. Dieses gewahrleistet eine kon-
sequente Kundenorientierung im Produkt. So besteht die Moglichkeit Wettbewerbsvorteile zu reali-
sieren. Zusatzlich zur Darstellung der Unterstitzungen zwischen den Produktmerkmalen und Kun-
denbedirfnissen werden im Dach des Hauses mogliche Konflikte zwischen den Produktmerkmalen
aufgefiihrt’®. Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Erstellung und Implementierung des HoQ
erhebliches Potential zur Interpretation und fir darauf aufbauende Handlungsempfehlungen auf-

weist.

Fur die Anwendung zur Ermittlung der Anforderungen an eine verbesserte Lehre als Dienstleistung
ist das HoQ trotz der in Kapitel 2.2.3 aufgefiihrten Nachteile geeignet. Der aus den Vorteilen ge-
wonnene Nutzen Uberwiegt, weil es nach gleichem Prinzip fiir die Sachguterproduktion erstellt wird
und nur in geringem Umfang fur den Spezialfall der Dienstleistungsproduktion modifiziert werden
muss’’. Dieses ist in den einzelnen Schritten in Kapitel 3 erlautert worden. Aus Komplexitétsgriin-
den und fehlender Zustandigkeit fur die eigentliche Verbesserung der Lehrqualitat wird sich in der
Ausarbeitung allein auf die Erstellung des HoQ in der ersten Phase des QFD konzentriert. So lassen

sich keine in die Strukturen und Prozesse des Campus Essen tiefergehenden Ratschlage auf3ern.

Bei der Anwendung des HoQ fur den Dienstleistungsbereich mussen jedoch einige Besonderheiten
berucksichtigt werden. Die Auswahl der Befragungsmethoden sowie die Anzahl der befragten Teil-
nehmer zur Ermittlung der Kundenbedurfnisse, deren Gewichtungen, und des externen Konkur-
renzvergleichs bilden einen restriktiven Rahmen fir die daraus gewonnenen Ergebnisse. Die Ergeb-
nisse unterliegen zum einen der Subjektivitit der Befragten als Kunden, zum anderen der Ehrlich-
keit und Richtigkeit der Beantwortung und lassen die Frage offen, welche Ergebnisse mit anderen

Ermittlungsmethoden und anderen Befragten erzielt worden waéren. Eine weitere Besonderheit liegt

75 Vgl. HAUSER/CLAUSING (1988), S. 59.
76 Vgl. KAMPF (2003), S. 8.
77 Vgl. BRUHN (2006), S. 263.
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darin, dass die Verfasser sich zum einen auf die selbst erschaffene Utopia-L6osung als grofiten Kon-
kurrenten festlegen und zum anderen die Kundenbedirfnisse aus bestméglichem, jedoch subjekti-
vem Ermessen in einem langwierigen Prozess in Produktmerkmale transformieren. Zur Festlegung
der technischen Zielwerte mit den jeweiligen Optimierungsrichtungen und zur Ermittlung der Kon-
struktions- und Beziehungsmatrix mussen die Verfasser wiederum auf die Subjektivitat als Beurtei-
lungsmalistab zuriickgreifen. Der Grund darin liegt in der speziellen Anwendung des HoQ auf eine
Dienstleistung, die kaum von technischen und messbaren Kriterien gepragt ist und somit eine objek-
tive, an Zahlen und Fakten orientierte Bewertung ausschliel3t. Unter Berlicksichtigung der Subjekti-
vitat bei der Erstellung des HoQ sind die gewonnenen Ergebnisse jedoch geeignet, um klare Anfor-
derungen an eine verbesserte Lehrqualitit herauszustellen. Als Reslimee dieser Ausarbeitung lasst
sich festhalten, dass die Implementierung des HoQ am Campus Essen die nicht-triviale Diskrepanz
beseitigt hat und der angestrebte Soll-Zustand einer auf Kundenbeddrfnissen beruhenden Ermittlung
der Anforderungen an eine verbesserte Lehrqualitdt am Campus Essen erreicht wird. Dieses zeigt
sich in den Ergebnissen und Interpretationen der Ausarbeitung. Unter der Voraussetzung, dass der
Campus Essen das HoQ wirklich implementiert, kann es aufgrund der nitzlichen Ergebnisse als

Erfolgsfaktor fungieren.
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6. Ausblick

Zur Verbesserung der Lehrqualitét ist in erster Linie notwendig, dass der Campus Essen ein umfas-
sendes Qualitatsmanagement einfuhrt, aufrechterhélt, und das HoQ als Instrument der operativen
Gestaltung im Bereich der Produktplanung gezielt einsetzt’®, die Ergebnisse entsprechend auswer-
tet, Schwierigkeitsgrade der Realisierung vermindert und daraufhin Konsequenzen zieht. Dieses
erfordert zum einen die Bereitschaft, die bestehenden Strukturen zu veréndern, sowie zum anderen,
die Akzeptanz zu steigern, dass die Kundenbedurfnisse als wichtigste Referenz im Mittelpunkt aller
Aktivitaten stehen. Hierzu sind Barrieren in Form von verschiedenen internen Widerstanden in der
Hochschule bzgl. der Umsetzung zu tiberwinden’. Dieser Aspekt der notwendigen Kundenorientie-
rung wird nicht nur bereits an anderen Hochschulen erkannt, sondern entgegen den Schwierigkeiten
auch danach gehandelt®®. Umso wichtiger erscheint dabei, dass die Einnahmen aus den Studienge-
bihren an den Hochschulen studentenorientiert eingesetzt werden. Ein zweiter wichtiger Aspekt,
nach erfolgreicher Implementierung des HoQ, ist die Uberpriifung der Aktualitat der Kundenbe-
durfnisse und der Gultigkeit der Zusammenhange im HoQ in regelméRigen Abstanden, da sich die-
se aufgrund von wechselnden Umweltbedingungen andern kénnen. Die Ergebnisse des HoQ sind
somit nicht nach einmaliger Durchfiihrung dauerhaft und uneingeschrankt giltig, sondern unterlie-
gen einem standigen Anpassungs- und Veranderungsprozess, um eine bestmdégliche, den Kunden-

bedurfnissen entsprechende Lehrqualitat zu gewahrleisten.

78 Vgl. BRUHN (2006), S. 247.
79 Vgl. BRUHN (2006), S. 345.
80 Aktuelles Beispiel fur Kundenorientierung ist Prof. Dr. Markus Voeth, Uni Hohenheim, vgl. ORTH (2007).

-30-



Literaturverzeichnis

e BINNER (2005)
BINNER, H. F.. Methoden und Konzepte zur systematischen Qualitats-
entwicklung im Hochschulbereich. Im Internet unter der URL
»http://www.hrk.de/de/download/dateien/QM-Hochsch5Binner.pdf®, letzter Zugriff am 10.
Januar 2007, S. 1-11.

e BRUHN (2006)
BRUHN, M.: Qualitatsmanagement fur Dienstleistungen — Grundlagen, Konzepte, Methoden.
6. Aufl., Springer: Berlin - Heidelberg - New York 2006.

o CALL (1997)
CALL, G.: Entstehung und Markteinfihrung von Produktneuheiten. Gabler: Wiesbaden
1997.

e EP/RAT (2006)
EUROPA-PARLAMENT/EG-MINISTERRAT: Gemeinsame Empfehlung 2006/143/EG — Ver-
stérkte europdische Zusammenarbeit zur Qualitatssicherung in der Hochschulbildung, vom
15. Februar 2006, veroffentlicht im EG-Amtsblatt L64 am 4. Mérz 2006, S. 60-62.

e GARVIN (1984)
GARVIN, D. A.: What does “Product Quality” really mean? In: Sloan Management Review,
Vol. 26 (1984), No. 2, S. 25-31.

e HAUSER/CLAUSING (1988)
HAUSER, J. R.; CLAUSING, D.: Wenn die Stimme des Kunden bis in die Produktion vordrin-
gen soll. In: Harvard Manager, 10. Jg. (1988), Heft 4, S. 57-70.

e HORSTKOTTE (2007)
HORSTKOTTE, H.: Studiengebiihren - Erst kassieren, spater servieren. In
UniSpiegel - SpiegelOnline. Im Internet unter der URL
»http://www.spiegel.de/unispiegel/studium/0,1518,457140,00.html*, letzter Zugriff am 209.

Januar 2007, 0.S. (S. 1-5 gemal eigener Paginierung).

o KAMPF (2003)
KAMPF, R.: Quality Function Deployment. Im Internet unter der URL ,http://www.ebz-

beratungszentrum.de/organisation/gfd.html*, letzter Zugriff am 19. Januar 2007, 0.S. (S. 1-9

gemal eigener Paginierung).

-31-


http://www.hrk.de/de/download/dateien/QM-Hochsch5Binner.pdf
http://www.ebz-beratungszentrum.de/organisation/qfd.html
http://www.ebz-beratungszentrum.de/organisation/qfd.html

Kowm (2003)

EU-KommissioN: Die Rolle der Universitaten im Europa des Wissens — Zusammenfassung
der Mitteilung der Kommission KOM (2003) 58, vom 5. Februar 2003, im Internet unter der
URL ,,http://europa.eu/scadplus/leg/de/cha/c11067.htm*, letzter Zugriff am 27. Januar 2007,
0.S. (S. 1-4 gemaR eigener Paginierung).

Kowm (2005a)

EU-KommissioN: Hochschulreformen im Rahmen der Lissabonstrategie — Zusammenfas-
sung der Mitteilung der Kommission KOM (2005) 152, vom 20. April 2005, im Internet un-
ter der URL ,,http://europa.eu/scadplus/leg/de/cha/c11078.htm“, letzter Zugriff am 26. Janu-

ar 2007, 0.S. (S. 1-3 gemal eigener Paginierung).

Kowm (2005b)

EU-KommissioN: Mitteilung der Kommission KOM (2005) 152 — Das intellektuelle Poten-
zial wecken: So kénnen Universitaten ihren vollen Beitrag zur Lissabonner Strategie leisten,
vom 20.  April 2005, im Internet  unter der URL  ,http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/site/de/com/2005/com2005_0152de01.pdf*, letzter Zugriff am 26.
Januar 2007, S. 1-14.

ORTH (2007)

ORTH, S.: Versprochen ist versprochen — Zehn Gebote fur eine bessere Lehre - Interview mit
Prof. Dr. Markus Voeth. In UniSpiegel - SpiegelOnline. Im Internet unter der URL
Hhttp://www.spiegel.de/unispiegel/studium/0,1518,460153,00.html1*, letzter Zugriff am 29.

Januar 2007, 0.S. (S. 1-5 gemal eigener Paginierung).

PFEIFER (1996)
PFEIFER, T.: Qualitdtsmanagement — Strategien, Methoden, Techniken. 2. Aufl., Carl Han-
ser: Munchen - Wien 1996.

RAT (1998a)

EG-MINISTERRAT: Qualitat der Hochschulbildung — Zusammenfassung der Empfehlung
98/561/EG, vom 24. September 1998, im Internet unter der URL
,»http://europa.eu/scadplus/leg/de/cha/c11038.htm“, letzter Zugriff am 26. Januar 2007, 0.S.

(S. 1-3 gemaR eigener Paginierung).

RAT (1998b)

EG-MINISTERRAT: Empfehlung 98/561/EG — Européische Zusammenarbeit zur Qualitatssi-
cherung in der Hochschulbildung vom 24. September 1998, veroffentlicht im EG-Amtsblatt
L270 am 7. Oktober 1998, S. 56-59.

-32-


http://europa.eu/scadplus/leg/de/cha/c11067.htm
http://europa.eu/scadplus/leg/de/cha/c11078.htm
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/de/com/2005/com2005_0152de01.pdf
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/de/com/2005/com2005_0152de01.pdf
http://europa.eu/scadplus/leg/de/cha/c11038.htm

SAATWEBER (1997)
SAATWEBER, J.: Kundenorientierung durch Quality Function Deployment — Systematisches
Entwickeln von Produkten und Dienstleistungen. Carl Hanser: Miinchen - Wien 1997.

SCHMIDT (1996)

ScHMIDT, R.: Marktorientierte Konzeptfindung fir langlebige Gebrauchsgiiter — Messung
und QFD-gestiitzte Umsetzung von Kundenforderungen und Kundenurteilen. Gabler: Wies-
baden 1996.

SCHMUTTE (1998)
SCHMUTTE, A. M.: Total Quality Management im Krankenhaus, Dissertation. Universitat

der Bundeswehr Munchen. Deutscher Universitats-Verlag: Wiesbaden 1998.

ZOLLONDZ (2002)
ZOLLONDZ, H.-D.: Grundlagen Qualitatsmanagement — Einfihrung in die Geschichte, Beg-

riffe, Systeme und Konzepte. Edition Management, R. Oldenbourg: Minchen - Wien 2002.

-33-



Rechtsquellenverzeichnis

e Bologna-Erklarung vom 19. Juni 1999, im Internet unter der URL
»http://ec.europa.eu/education/policies/educ/bologna/bologna_en.html*, letzter Zugriff am
27. Januar 2007.

e Vertrag zur Grindung der Européischen Gemeinschaft (EGV), Amtsblatt Nr. C 325 vom 24.
Dezember 2002. Zuletzt gedndert durch EU-Beitrittsakte 2005 vom 19. Juni 2005, Amtsblatt
Nr. L 157 vom 21. Juni 2005.

e Hochschulrahmengesetz (HRG), i.d.F. vom 19. Januar 1999, BGBI. | Nr. 3 vom 27. Januar
1999. Zuletzt gedndert durch Art. 2 Abs. 3 des Gesetzes vom 5. Dezember 2006, BGBI. |
Nr. 56 S. 2748 vom 11. Dezember 2006.

e Hochschulfreiheitsgesetz (HFG), i.d.F. vom 25. Oktober 2006, im Internet unter der URL
»http://www.innovation.nrw.de/Hochschulen_in_ NRW/Recht/HFG.pdf“, letzter Zugriff am
27. Januar 2007, S.1-103, in Kraft getreten am 1. Januar 2007.

e Hochschulgesetz NRW (HG), i.d.F. des Gesetzes zur Weiterentwicklung der Hochschulre-
formen (Hochschulreformweiterentwicklungsgesetz) vom 30. November.2004, GV. NRW
Nr. 45 S. 752 vom 4. Dezember 2004.

e Gesetz zur Sicherung der Finanzierungsgerechtigkeit im Hochschulwesen (HFGG) i.d.F.
vom 21. Mérz 2006, GV. NRW. Nr. 10 S. 223 vom 15. Mai 2006, in Kraft getreten am 1.
April 2006.

e Beschluss der Kultusministerkonferenz zu landergemeinsamen Vorhaben geméall 8 9 Abs. 2
HRG fur die Akkreditierung von Bachelor- und Masterstudiengdngen vom 10. Oktober
2003 id.F. vom 22. September 2005, im Internet unter der URL
»http://www.kmk.org/doc/beschl/BS 050922 L aendergemeinsameStrukturvorgaben.pdf®,
letzter Zugriff am 27. Januar 2007.

-34 -


http://ec.europa.eu/education/policies/educ/bologna/bologna_en.html
http://www.innovation.nrw.de/Hochschulen_in_NRW/Recht/HFG.pdf
http://www.kmk.org/doc/beschl/BS_050922_LaendergemeinsameStrukturvorgaben.pdf

Anhang

Anhangverzeichnis

ANSCHREIBEN ZUR 1. BEFRAGUNG (KAPITEL 3.2)
ERGEBNISSE DER 1. BEFRAGUNG (KAPITEL 3.2) ...

ANSCHREIBEN ZUR 2. BEFRAGUNG (KAPITEL 3.3)

ERLAUTERUNG DER BEZIEHUNGSMATRIX (KAPITEL 3.6) ...ccccovvvnnen.

MARNAHMENPLANUNG (KAPITEL 3.7) cccveoviiiciiee

KORRELATIONEN DER PRODUKTMERKMALE (KAPITEL 3.7)..............

EXPERTENBEFRAGUNG (KAPITEL 3.9)....ccccovvviiennns

-35-



Anschreiben zur 1. Befragung (Kapitel 3.2)

Hallo zusammen,

wie einige von euch wissen, schreiben wir derzeit eine Gruppenseminararbeit bei Herrn Professor
Zelewski. Im Wesentlichen geht es um die Bewertung der Lehrqualitat des Fachbereichs Wirt-
schaftswissenschaften am Campus Essen. Wir verwenden dabei eine der Nutzwertanalyse &hnliche
Methode. Dabei bendtigen wir kurz eure Hilfe!

In der anhangenden Excel-Datei sind 18 verschiedene Kundenbedirfnisse formuliert, die im Fol-
genden noch nadher erldutert werden. Wie ihr wisst, werden im SS 2007 die Studiengebuihren an
vielen Hochschulen eingefuihrt, tber deren tatsdchliche Hohe die jeweiligen Hochschulleitungen
entscheiden (500,- € ist nur der gesetzlich zulassige Hochstsatz). Da ihr von nun an noch verstarkt
den Anspruch habt, ,,Kunden* der Uni zu sein, wirden wir gerne von euch erfahren, wie eure An-
spriiche aussehen, wie sich die gegenwaértige Situationen verbessern sollte und welche Anspriiche
ihr besonders wichtig oder unwichtig findet.

Dabher bitten wir euch, Betrdge in Euro fir jedes einzelne Bedirfnis einzutragen, die ihr bereit wért,
fiir eine merkliche Verbesserung zu leisten. Eine Verbesserung in eurem Sinne eines (sehr subjekti-
ven) Zufriedenheitszustandes, alles in Anbetracht eurer tatsachlichen Zahlungsbereitschaft fiir Stu-
diengebihren (die Tabelle spuckt dies als Summe aus) und im Verhéltnis zu eurem Einkommen.
Bitte bedenkt, es geht nicht um eine Verteilung des von der Hochschulleitung beschlossenen Betra-
ges, sondern um eure tatsachliche Zahlungsbereitschaft, ausgehend von dem euch zur Verfiigung
stehenden Geld. VVon daher ist es ebenfalls moglich, dass ihr flir gewisse Positionen nicht bereit seid

zu zahlen, weil ihr dieses Kundenbediirfnis fur so unbedeutend haltet.

Vielen Dank fir eure Mihen, ihr helft uns wirklich sehr.

Name des Seminarteilnehmers

PS: Ihr bleibt selbstverstandlich anonym.
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Ergebnisse der 1. Befragung (Kapitel 3.2)

Studentenforderungen € % Bedeutungswerte
in der Berufswelt anerkannte Graduierung und akkreditierter Studiengang | 42,82 € | 10,56% 106
Erreichbarkeit und Verfligbarkeit der Lehrstiihle und Dozenten 1444 € | 3,56% 36
hohe soziale und fachliche Kompetenz der Lehrenden 36,75€ | 9,07% 91
geeignete Lernmdglichkeiten 2531€ | 6,24% 62
ausgestattete Lehrstiihle 18,93€ | 4,67% 47
Aktualitat des Stoffes und Praxisbezug 28,97 € | 7,15% 71
grolRes Lehrangebot 25,52 € | 6,30% 63
angenehme Raumauslastung 20,65€ | 5,09% 51
Raumausstattung und Medieneinsatz 10,88€ | 2,68% 27
internationale Ausrichtung 25,32 € | 6,25% 62
E-Services 13,68€ | 3,38% 34
geeignete Prifungsmodalitdten 13,96 € | 3,44% 34
flexible und zligige Gestaltung des Studiums 31,26 € | 7,71% 77
Planungssicherheit und Verlasslichkeit 22,53 € | 5,56% 56
Networking mit der Wirtschaft und der Berufswelt 31,35€ | 7,74% 77
Forderung der Soft Skills 1597 € | 3,94% 39
studiengangbezogene Beratung und Hilfe 10,60 € | 2,62% 26
Campus-Leben 16,39 € | 4,04% 40
Summe 405,33 € 100,00%
Semestergebiihren umgerechnet auf einen Monat 67,55 €

Zahlungsbereitschaft Manner 429,21 €

Zahlungsbereitschaft Frauen 375,79 €

Ricklaufquote: 85 von 125 68,00%

-37-




Abbildung 3: Relative Gewichtung der Kundenbedurfnisse.
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Anschreiben zur 2. Befragung (Kapitel 3.3)

Hallo,

wir benétigen abermals eure Hilfe fir unsere Seminararbeit. Da ihr euch durch Auslandssemester
und/oder Hochschulwechsel auszeichnet, wirden wir euch bitten, einen Vergleich zwischen unserer
Uni und eurer jeweiligen Alternativ-Hochschule, deren Namen und Ort ihr vielleicht kurz angebt,

Zu ziehen.

Bitte stellt den Vergleich her, indem ihr Punkte im anliegenden Excel-Sheet von 1-5 verteilt (Nutz-

wertanalyse), wobei 1 das schlechtestes Ergebnis und 5 das beste Ergebnis darstellt.

Vielen Dank fiir eure prompte Hilfe,

Name des Seminarteilnehmers

PS: Ihr bleibt selbstverstandlich weiterhin anonym.
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Erlauterung der Beziehungsmatrix (Kapitel 3.6)

Kundenbedirfnis

Produktmerkmal

Beein-
flus-
sung

Erlauterungen

in der Berufswelt
anerkannte Graduie-
rung und akkreditier-
ter Studiengang

Akkreditierung

stark

direkte Umsetzung des Kundenbe-
durfnisses

in der Berufswelt
anerkannte Graduie-
rung und akkreditier-
ter Studiengang

Masterstudiengang

stark

Das Angebot eines BWL-Master-
studiengangs den Ruf der Uni er-
hoht und somit auch den Wert an-
derer Abschliisse am Fachbereich

in der Berufswelt
anerkannte Graduie-
rung und akkreditier-
ter Studiengang

Ausbildungsgrad & soziale
Kompetenz der Lehrenden

mittel

Ein hoher Ausbildungsgrad und
eine soziale Kompetenz der Leh-
renden lasst eine sinnvolle Zu-
sammenstellung von Veranstal-
tungsangeboten zu, die die Errich-
tung von Masterstudiengéngen
samt Akkreditierung unterstiitzen.

in der Berufswelt
anerkannte Graduie-
rung und akkreditier-
ter Studiengang

Lehrstuhlangebot

mittel

Ein groRes Lehrstuhlangebot er-
maoglicht eine grofle Auswahl an
Schwerpunkten, die den Bachelor-
& Masterstudiengéngen eine breite
tiefergehende Gestaltung seitens
der Studenten ermdglicht und so-
mit zur Anerkennung der Graduie-
rung am Campus Essen beitragt.

in der Berufswelt
anerkannte Graduie-
rung und akkreditier-
ter Studiengang

Vorlesungsangebot

wenig

Ein hohes Vorlesungsangebot kann
die Erreichung der Akkreditierung
vereinfachen.

Erreich- und Verfug-
barkeit der Lehrstiih-
le und Dozenten

Sprechstunden & E-Mail-
Kontakt

stark

Durch hé&ufige Sprechstunden und
E-Mail-Kontakt sind die Lehren-
den auch oft erreichbar.

Erreich- und Verfug-
barkeit der Lehrstiih-
le und Dozenten

Ausbildungsgrad & soziale
Kompetenz der Lehrenden

mittel

Verfligen die Lehrenden iber hohe
soziale Kompetenz, so sind sie
tendenziell eher bereit flr Studen-
ten ,,ein offenes Ohr* zu haben und
sind somit erreichbarer.

Erreich- und Verfug-
barkeit der Lehrstiih-
le und Dozenten

Mitarbeiterzahl

stark

Bei zunehmender Mitarbeiterzahl
ist evtl. mehr Zeit fiur die Lehren-
den sich um Studentenanfragen zu
kiimmern.

Erreich- und Verfug-
barkeit der Lehrstiih-
le und Dozenten

Drittmittel

wenig

Drittmittel kdnnen in fir die Leh-
renden entlastende Instrumenta-
rien, Organisationssoftware etc.
investiert werden.
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hohe soziale und Ausbildungsgrad & soziale stark | Kundenbedirfnis und Produkt-

fachliche Kompetenz | Kompetenz der Lehrenden merkmal entsprechen sich hier

der Lehrenden genau

hohe soziale und Mitarbeiterzahl wenig | Durch eine gesteigerte Mitarbeiter-

fachliche Kompetenz zahl kann der Lehrende theoretisch

der Lehrenden entlastet werden und sich so mehr
um seine Weiterbildung (For-
schung, Teilnahme an Schulungen)
kiimmern.

hohe soziale und Drittmittel wenig |Durch die fur Drittmittel notwen-

fachliche Kompetenz digen Forschungsauftrage kann die

der Lehrenden Kompetenz der Lehrenden zuneh-
men.

hohe soziale und Praxisnéhe der Lehre & Leh- |mittel |Eine ausreichende Praxiserfahrung

fachliche Kompetenz |renden des Professors kann seine Kompe-

der Lehrenden tenz erweitern.

geeignete Lernmog- | PC-Arbeitsplatze & Internet- |stark | Zusatzliche Lernmdglichkeiten

lichkeiten verfligbarkeit werden in der Universitat geschaf-
fen, in dem PC-Arbeitsplatze so-
wie Internetverfligbarkeit ausge-
baut werden.

geeignete Lernmdg- | Lernmaterialien & Biblio- stark | Aktuelle und ausreichend Buicher

lichkeiten theksausstattung ermoglichen das Recherchieren
und die Lernvorbereitung fur Pri-
fungen.

geeignete Lernmdg- | Lern- & Arbeitsplatze stark | Freie R&ume und Platze bieten die

lichkeiten Maoglichkeit flr Lerngruppen.

geeignete Lernmdg- | Drittmittel mittel | Durch Drittmittel konnen zusétzli-

lichkeiten che Tutorien angeboten werden,
bspw. gab es fir einen For-
schungsauftrag des Lehrstuhls von
Prof. Schroder ein zusétzliches
reines ,,Frauentutorium“ im Rah-
men der Absatzveranstaltung des
Grundstudiums im WS 2004/05.

geeignete Lernm0g- | Zusatzangebote stark |zusétzliche Ubungen, Tutorien

lichkeiten zum Uben, Vorbereiten auf Pri-
fungen

ausgestattete Lehr- Mitarbeiterzahl stark | Durch Drittmittel kénnen zusatzli-

stiihle che Mitarbeiter eingestellt werden.

ausgestattete Lehr- Drittmittel stark | Gestiegene Drittmittel kdnnen zur

stiihle verbesserten Ausstattung der Lehr-
stihle genutzt werden.

Aktualitat des Stoffes | Ausbildungsgrad & soziale wenig |nicht unbedingt; kompetente Pro-

und Praxisbezug Kompetenz der Lehrenden fessoren sind eher um Aktualitéts-
bezug bemiiht

Aktualitat des Stoffes | Drittmittel wenig |Durch Drittmittel kann z.B. Soft-

und Praxisbezug

ware fir praxisorientierte Fallstu-
dien (Lingo, MS-Project, SAP)
angeschafft werden.
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Aktualitat des Stoffes
und Praxisbezug

Zusatzangebote

wenig

Durch Gastvortrage konnen den
Studenten Hintergriinde aus der
Praxis vermittelt werden. SAP- &
MS-Project-Ubungen konnen aktu-
elle und praxisorientierte Themen
behandeln.

Aktualitat des Stoffes
und Praxisbezug

Praxisnahe der Lehre & Leh-
renden

stark

Praxisndhe und Bezug auf die
Wirtschaft innerhalb der Vorle-
sungsinhalte schaffen Praxisbezug.

groRRes Lehrangebot

Masterstudiengang

stark

Die Einflihrung eines Masterstu-
diengangs verschafft neue Veran-
staltungen und baut somit das
Lehrangebot aus.

grol3es Lehrangebot

Mitarbeiterzahl

stark

Zunehmende Mitarbeiterzahl
schafft Mdglichkeiten bzw. Kapa-
zitaten weitere Vorlesungen und
Ubungen zu halten.

grol3es Lehrangebot

Drittmittel

stark

Drittmittel kbnnen zur Ausweitung
des Lehrangebots verwendet wer-
den.

groRRes Lehrangebot

Lehrstuhlangebot

stark

Ein vielféltigeres Lehrstuhlangebot
fuhrt zu einem erhohten Facheran-
gebot und so zu einem groRerem
Lehrangebot.

grol3es Lehrangebot

Vorlesungsangebot

stark

Ein groReres Vorlesungsangebot
weitet das Lehrangebot an dem
jeweiligem Lehrstuhl aus.

grol3es Lehrangebot

Zusatzangebote

stark

Zusatzangebote fuhren zu grofie-
rem Fécherumfang und Lehrange-
bot.

grolRes Lehrangebot

Seminar- & Diplomplatze

stark

Seminar- & Diplomplétze gehdren
zum Lehrangebot und beeinflussen
somit das Lehrangebot stark.

groRRes Lehrangebot

Fremdsprachige Veranstal-
tungen & Sprachkurse

mittel

zum Teil auf Englisch, nicht zu-
séatzlich, aber freiwillig; gehoren
nicht zum eigentlichen Fach

grol3es Lehrangebot

Praxisnahe der Lehre & Leh-
renden

mittel

Professoren bieten u.U., weil sie
praxisbezogen unterrichten, zusatz-
liche Veranstaltungen (u.a. zur
Forderung der Soft-Skills) an.

angenehme
Raumauslastung

Drittmittel

wenig

Durch Investition von Drittmitteln
in IT-Systeme kdnnen Internet-
Ubertragungen vollbesetzte Raume
entlasten.

angenehme
Raumauslastung

Vorlesungsangebot

mittel

Je mehr Vorlesungen, desto ange-
nehmer ist wahrscheinlich die
Raumauslastung und Raume wer-
den nicht Gberfllt.
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angenehme Zusatzangebote mittel |Wenn Zusatzangebote (Vorlesun-

Raumauslastung gen und Tutorien) zunehmen und
als Alternativen angesehen werden,
verteilen sich die Studenten auf die
Kurse und die Raumauslastung
wird angenehmer.

angenehme Raumangebot & Medienaus- |stark |Durch Anstieg des Raumangebots

Raumauslastung stattung & -einsatz kénnen Gberfillte Veranstaltungen
z.B. in groRere Horséle verlegt
werden.

Raumausstattung und | Drittmittel mittel | Drittmittel kénnen in Beamer &

Medieneinsatz Prasentationssoftware  investiert
werden.

Raumausstattung und | Raumangebot & Medienaus- |stark |durch Verédnderung von Rauman-

Medieneinsatz stattung & -einsatz gebot und Medieneinsatz beein-
flusst

internationale Aus- | Masterstudiengang mittel | Die Inhalte der Masterstudiengén-

richtung ge sind auch auf die internationa-
len Entwicklungen ausgelegt.

internationale Aus- | Ausbildungsgrad & soziale wenig |Besitzen die Lehrenden fachliche

richtung Kompetenz der Lehrenden und soziale Kompetenz, so lassen
sie internationale Entwicklungen
nicht auler Acht. Sollten sie selber
uber Auslandserfahrung verfugen,
so konnen sie diese an die Studen-
ten weitergeben.

internationale Aus- | Mitarbeiterzahl wenig |Nur aufgrund neuer Mitarbeiter

richtung werden Vorlesungen nicht unbe-
dingt fremdsprachlich geftihrt.

internationale Aus- | Drittmittel wenig |Es kénnen u.a. EU-Drittmittel ge-

richtung zielt zur Unterstitzung der Sokra-
tes- & Erasmus-Programme einge-
setzt werden.

internationale Aus- | Vorlesungsangebot wenig | Lehrveranstaltungen berlcksichti-

richtung gen internationale Entwicklungen
derzeit noch unzureichend.

internationale Aus- | Zusatzangebot mittel | Zusatzangebote kdnnen geschaffen

richtung werden, um Veranstaltungen anzu-
bieten, deren Themen international
diskutiert werden. Aber auch Vor-
lesungen in Englisch kdnnen ange-
boten werden.

internationale Aus- | Erasmus- und Sokratespro- stark | Dadurch bietet sich die Mdglich-

richtung gramm keit, Erfahrungen im Ausland zu
sammeln, welche sehr angesehen
sind.

internationale Aus- | Fremdsprachige Veranstal- stark | Diese ermdglichen eine Anpassung

richtung

tungen & Sprachkurse

an fortgeschrittene internationale
Hochschulen.
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internationale Aus- | Praxisnéhe der Lehre & Leh- |wenig |Aus Praxisndhe lasst sich keine

richtung renden internationale Auslegung der Lehre
folgern.

E-Services Mitarbeiterzahl wenig |Eine steigende Mitarbeiterzahl an
sich hat darauf keinen Einfluss,
kann aber durch steigende Kapazi-
taten (z.B. studentische Hilfskréfte,
die sich um die Website kiimmern)
positiv beeinflusst werden.

E-Services Drittmittel mittel | Drittmittel konnen u.U. fur eine
Aufwertung der E-Services einge-
setzt werden.

E-Services Onlineangebot stark | Ein zunehmendes Online-Angebot
der Lehrstuhle umfasst alle Punkte
der Beeinflussung des E-Services.

E-Services Prifungsamt & Beratung mittel | Anmeldung und Newsletter kon-
nen durch das Prifungsamt erfol-
gen. Der Rest ist Sache der Lehr-
stiihle.

geeignete Prifungs- | Mitarbeiterzahl wenig | Eine Erhéhung der Mitarbeiterzahl

modalitaten kann zu erhohten Kapazitaten fir
Prufungen oder flr deren Korrek-
tur zur Verflgung gestellt werden,
bzw. wird durch den Professor
bestimmt.

geeignete Prifungs- | Seminar- & Diplomplatze wenig |Kann einen Teil des Prifungsmo-

modalitaten dus beeinflussen.

geeignete Prifungs- | Lehrveranstaltungsbegleitende |stark | Der Hauptteil an Prifungen pro

modalitaten Prifungen Semester lasst sich durch zusatzli-
che Prufungen wahrend der Vorle-
sungszeit erhdhen.

geeignete Prifungs- |Prufungsamt und Beratung mittel |Das Prufungsamt genehmigt die

modalitaten Prifungen. Dazu missen die Pro-
fessoren diese aber anbieten bzw.
anmelden.

flexible und zligige | Lehrstuhlangebot stark | Eine VergrofRerung des Lehrstuhl-

Gestaltung des Stu- angebots erhoht die flexible und

diums zligige Gestaltung des Studiums.

flexible und zligige | Vorlesungsangebot stark | Bei groRem Vorlesungsangebot ist

Gestaltung des Stu- Ausweichmoglichkeit bei Vorle-

diums sungsausfall gegeben. Aufgrund
hoher Prifungsdichte kénnen viele
Prifungen pro Semester vorge-
nommen werden und ein zlgiger
Studienabschluss ist wahrscheinli-
cher.

flexible und zlgige | Seminar- & Diplompléatze stark |Das evtl. Warten auf Seminar- &

Gestaltung des Stu-
diums

Diplomplétzen fallt durch ein gro-
Res Angebot dieser weg und kann
das jeweilige Studium verkirzen.
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flexible und zligige
Gestaltung des Stu-
diums

Lehrveranstaltungsbegleitende
Prifungen

stark

Prifungen innerhalb eines Semes-
ters mit verschiedenen Terminen
erlauben eine hohere Anzahl von
Prifungen pro Semester abzulegen
und tragen zum zligigen Studieren
bei.

flexible und zligige
Gestaltung des Stu-
diums

Prifungsamt und Beratung

mittel

Das Prifungsamt kann jeden Stu-
denten Gber Anderungen im Prii-
fungsmodus auf dem Laufenden
halten und durch Beratung z.B.
einen Studienplan erstellen. Dies
erlaubt zuigiges Studieren.

Planungssicherheit
und Verl&sslichkeit

Ausbildungsgrad & soziale
Kompetenz der Lehrenden

wenig

Die soziale Kompetenz der Leh-
renden steht nicht zwangslaufig im
Zusammenhang mit der Planungs-
sicherheit. Kompetente Professo-
ren werden aber um verl&ssliche
Klausurenturni bemiiht sein.

Planungssicherheit
und Verlasslichkeit

Mitarbeiterzahl

wenig

Eine erhohte Mitarbeiterzahl kann
zu geringerem Vorlesungsausfall
fuhren. Das Vorlesungsangebot ist
abhangig vom Professor.

Planungssicherheit
und Verlasslichkeit

Lehrstuhlangebot

stark

Ein hohes Lehrstuhlangebot schafft
eine grofle Auswahl an Schwer-
punkten und an AVWL-/ABWL-
Veranstaltungen. So werden eben-
so  Ausweichmoglichkeiten ge-
schaffen.

Planungssicherheit
und Verlasslichkeit

Vorlesungsangebot

stark

Bei vergroBertem Lehrstuhlange-
bot kann bei Vorlesungsausfall
oder Uberschneidungen flexibel zu
anderen Kursen gewechselt wer-
den.

Planungssicherheit
und Verl&sslichkeit

Seminar- & Diplomplétze

stark

Ein verlassliches Angebot an Se-
minar- und Diplomplétzen sorgt
fir Planungssicherheit des Studi-
ums.

Planungssicherheit
und Verlasslichkeit

Lehrveranstaltungsbegleitende
Prifungen

mittel

Bei einer hoheren Anzahl angebo-
tener Prifungen innerhalb eines
Semesters ist Planung mdglich.
Das sagt aber nicht unbedingt et-
was uber ihr verlassliches Angebot
aus.

Planungssicherheit
und Verlasslichkeit

Prifungsamt und Beratung

stark

Planungssicherheit durch die Mdg-
lichkeit der standigen, kompeten-
ten Beratung und friihzeitigen In-
formation ber veranderte Regula-
rien
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Networking mit der | Mitarbeiterzahl wenig |Neue Mitarbeiter eines Lehrstuhls
Wirtschaft und der konnen theoretisch Verbindungen
Berufswelt und Networking mit der Wirtschaft
mitbringen und somit Moglichkei-
ten fir Studenten schaffen Praxis-
erfahrungen zu sammeln. Das ist
nicht zwangsléaufig der Fall.
Networking mit der | Drittmittel mittel |Erh6hung von Drittmitteln kann
Wirtschaft und der zum Networking genutzt werden,
Berufswelt aber nicht zwangslaufig.
Networking mit der | Zusatzangebote mittel | Durch Erh6hung von Zusatzange-
Wirtschaft und der boten nimmt u.a. auch das Angebot
Berufswelt an Gastvortragen sowie Soft-Skill-
Training zu. So wird Networking
mit der Wirtschaft verstarkt.
Networking mit der | Seminar- & Diplompléatze stark |Bei Erhohung von Seminar- &
Wirtschaft und der Diplomplétzen werden die Lehren-
Berufswelt den auch fur praxisnahe Diplomar-
beiten in Unternehmen sorgen.
Networking mit der | Unternehmenskooperation stark | Unternehmenskooperation bedeu-
Wirtschaft und der tet Networking mit der Berufswelt.
Berufswelt
Networking mit der | Praxisnahe der Lehre & Leh- |stark |Praxisbezogene Professoren ver-
Wirtschaft und der renden mitteln Studenten eher an die Wirt-
Berufswelt schaft.
Forderung der Soft- | Masterstudiengang mittel |Ein Masterstudiengang kann auch
Skills auf Forderung der Soft-Skills aus-
gelegt sein.
Forderung der Soft- | Soziale Kompetenz der Leh- |wenig |Sozial engagierte Professoren for-
Skills renden dern u.U. die Soft-Skills der Stu-
denten.
Forderung der Soft- | Mitarbeiterzahl wenig |Eine gestiegene Mitarbeiterzahl
Skills eines Lehrstuhls flhrt nicht unbe-
dingt zu einer Erhdhung von Ver-
anstaltungen, die zur Forderung
der Soft-Skills beitragen.
Forderung der Soft- | Drittmittel mittel | Drittmittel kdnnen gezielt fur Ver-
Skills anstaltungen eingesetzt werden, die
der Forderung der Soft-Skills die-
nen.
Forderung der Soft- | Zusatzangebote stark | Zusatzangebote, wie Computerkur-
Skills se, Kurse zu Prasentationstechni-
ken, Gastvortrdge oder Bewer-
bungsseminare, fordern die Soft-
Skills.
Forderung der Soft- | Erasmus- und Sokratespro- stark | Durch das Angebot von Program-
Skills gramm men, die ein Auslandssemester

ermoglichen, kénnen Auslandser-
fahrungen gesammelt werden und
diese steigern die personlichen
Soft-Skills.
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Forderung der Soft-
Skills

Fremdsprachige Veranstal-
tungen & Sprachkurse

stark

Fremdsprachenkenntnisse verstar-
ken die Soft-Skills.

Forderung der Soft-
Skills

Unternehmenskooperation

stark

Durch spezielle Veranstaltungen
kénnen Studenten auf das Berufs-
leben vorbereitet und somit Kennt-
nisse flr die Berufswelt erhalten.

Studiengangbezogene
Beratung und Hilfe

Sprechstunden und E-Mail-
Kontakt

stark

Eine Ausweitung von Sprechstun-
den bietet mehr Madoglichkeiten,
sich bei Professoren Uber z.B. ein-
zelne Veranstaltungen oder eine
Facherkombination zu informieren.

Studiengangbezogene
Beratung und Hilfe

Onlineangebot

wenig

Durch Erweiterung des Onlinean-
gebots erfolgt in geringem Male
eine Beratung durch das Priifungs-
amt. Vielmehr wird die Mdoglich-
keit der Onlineprifungsanmeldung
oder Versendung von Newslettern
geschaffen.

Studiengangbezogene
Beratung und Hilfe

Prifungsamt & Beratung

stark

Durch kompetente Prifungsamt-
mitarbeiter kann eine zufrieden
stellende Beratung ermdglicht wer-
den.

Campus-Leben

PC-Arbeitsplatze und Inter-
netverfugbarkeit

stark

Die Internetnutzung gehort fir
einen GrofRteil der Studenten zur
Freizeit dazu.

Campus-Leben

Wohn- und Freizeitangebote

stark

Durch steigende Freizeit- und
Wohnangebote nimmt die Zufrie-
denheit auch generell beim Studie-
ren am Campus Essen zu.

Campus-Leben

Sauberkeit

stark

Sauberkeit fur wird das allgemeine
Wohlbefinden vorausgesetzt.
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MaRnahmenplanung (Kapitel 3.7)

Malinahmen, zur Zielerreichung:

Akkreditierung:

e Studiengang auf die Kriterien des Akkreditierungsrats ausrichten

e Beauftragung einer Akkreditierungsagentur

Masterstudiengang:

e Strategie- & Zielkonzept entwickeln

e Formelles (Antrage etc.) zur Einfihrung durchfiihren

e Neues und ggf. verandertes Lehrangebot (auch fremdsprachig), angepasst an die Kriterien
des Akkreditierungsrats

Sprechstunden & E-Mail-Kontakt:

e Haufige Anwesenheit der Lehrenden am Lehrstuhl
e Selbstverpflichtung der Professoren, sich mehr Zeit fur Studenten nehmen zu miissen

e Mitarbeiter einstellen

Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden:

e Forschung
e Teilnahme an Schulungen

e Soft-Skill-Training

PC-Arbeitsplatze & Internetverfuigbarkeit:

e Sponsoren liberzeugen

e Raumlichkeiten zur Verfugung stellen

Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung:

e Zahl der Bibliotheksangestellten erhéhen
e Wissenschaftliche Mitarbeiter, die Skripte verfassen, einstellen
e Bicher- & Magazinanzahl erh6hen

e Bicherbestande aktualisieren
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Lern- & Arbeitsplétze:

e Neubau schaffen, Geb&dude zur Verfligung stellen
¢ Raumangebot mit Berlcksichtigung der Nachfrage optimieren, ggf. durch IT-Systeme un-

terstitzen

Mitarbeiterzahl:

e Einstellungsverfahren vorbereiten

e Einstellungen vornehmen

Drittmittel:
e Nachforschung betreiben Uber Forschungszuschisse aus Mitteln von EU, Bund, Land
und/oder sonstige Stellen und dazugehdrige Antrége verfassen
e Beziehungen zu privatwirtschaftlichen Geldgebern, wie Stiftungen & Unternehmen, aufbau-
en, um dort finanzielle Mittel zu akquirieren

e Erzielung von Forschungsauftrédgen, die u.a. die Lehre unterstiitzen

Lehrstuhlangebot:
e SEAP® entwickeln

e Antrag auf Bewilligung an Landesregierung stellen
e Offentliche Stellenausschreibung fir einen qualifizierten Privatdozenten/Professor suchen,

der dem Anforderungsprofil entspricht

Vorlesungsangebot:

e Kompetenz und Engagement des Professors steigern
o effizientes Zeitmanagement einfuhren
e Raumlichkeiten beschaffen

e Vorlesungsangebot erhdhen

Zusatzangebote:

e Soziale Kompetenz und Engagement des Professors starken
e Mitarbeiter einstellen
e Beziehungen zur Wirtschaft aufbauen

e Lehrveranstaltungsangebot erhéhen

81 Kurzform fur Struktur-Entwicklungs- & Ausstattungs-Plan zur Schaffung eines neuen Lehrstuhls.
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Seminar- & Diplomplatze:

e Mitarbeiter zur Betreuung von Studenten einstellen
e Bereitschaft/Engagement des Professors steigern

e Beziehungen zur Wirtschaft aufbauen (Dipl.-Arbeit im Unternehmen)

Raumangebot & Medienausstattung & -einsatz:

e Mitarbeiter fur die technische Wartung abstellen
e Gebdude bauen

e Bereitschaft der Lehrenden fordern, technische Mittel einzusetzen

Erasmus- & Sokratesprogramm:

e Erasmusprogramm anbieten und das Angebot an der Uni ausbauen und erhalten
e Kontakt zu Auslandshochschulen herstellen

e Lehrinhalte absprechen

e Mitarbeiter am Lehrstuhl informieren

e Kompetenz der Mitarbeiter steigern

Fremdsprachige Veranstaltungen & Sprachkurse:

e Mitarbeiter ausbilden

e soziale und fachliche Kompetenz ausbilden
e R&ume bereitstellen

e Kurse/Lehrveranstaltungen anbieten

e Bereitschaft und Engagement der Dozenten steigern

Onlineangebot:

e technische Mdglichkeiten ausschopfen
e Mitarbeiter abstellen

e Mitarbeiter mussen sich technische Fahigkeiten aneignen

Lehrveranstaltungsbegleitende Prifungen:

e Absprachen mit dem Prifungsamt treffen
e Bereitschaft/Engagement des Professors zur friihzeitigen (im Semester) Themenstellung von

Klausuren
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Unternehmenskooperation:

e Beziehungen zur Wirtschaft aufbauen

e Imageaufbau von Seiten des Lehrstuhls

Prifungsamt & Beratung:

e soziale und fachliche Kompetenz der Prifungsamt-Mitarbeiter férdern

Wohn- & Freizeitangebote:

e Studentenwohnheimplétze schaffen

e Sportmdglichkeiten schaffen

Sauberkeit:
e Reinigungsdienst mehrfach taglich koordinieren

e Antrag fiir mehr Putzstellen stellen

Praxisnahe der Lehre & Lehrenden:

e fachliche Kompetenz und Engagement des Professors steigern
e Leute aus der Praxis rekrutieren

e stindiges Aktualitatsbestreben der Mitarbeiter
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Korrelationen der Produktmerkmale (Kapitel 3.7)

Zur Erreichung der geforderten technischen Zielwerte bestehen folgende Korrelationen:

e Positive Korrelation zwischen *Masterstudiengang’ und *Vorlesungsangebot’ Gber die Mal3-
nahme der Erh6hung des Vorlesungsangebotes.

e Positive Korrelation zwischen *Masterstudiengang’ und ’Zusatzangebote’ Uber die Mal-
nahme soziale Kompetenz und Engagement des Professors starken.

e Positive Korrelation zwischen *Masterstudiengang’ und *Fremdsprachige Veranstaltungen
& Sprachkurse’ (iber die MaBnahme Lehrveranstaltungsangebot erhéhen.

e Positive Korrelation zwischen ’Sprechstunden & Emailkontakt’ und ’Lehrmaterialien &
Bibliotheksausstattung’ tiber die MalRnahme der Einstellung von Mitarbeitern.

e Positive Korrelation zwischen ’Sprechstunden & Emailkontakt” und *Zusatzangebote’ tber
die MaBRnahme der Einstellung von Mitarbeitern.

e Positive Korrelation zwischen *Sprechstunden & Emailkontakt’ und *Seminar- & Diplom-
platze’ Gber die MaRnahme der Einstellung von Mitarbeitern.

e Positive Korrelation zwischen *Sprechstunden & Emailkontakt” und *Onlineangebot’ ber
die Malinahme der Einstellung von Mitarbeitern.

e Positive Korrelation zwischen ’Sprechstunden & Emailkontakt” und *Mitarbeiterzahl’ tber
die Malinahme der Einstellung von Mitarbeitern.

e Positive Korrelation zwischen *Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ und
"Vorlesungsangebot’ Uber die MalRnahmen des Soft-Skill-Trainings zur Starkung der sozia-
len Kompetenz und des Engagements.

e Positive Korrelation zwischen ’Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ und
’Zusatzangebot’ tiber die MaBnahme des Soft-Skill-Trainings zur Starkung des sozialen En-
gagement und der sozialen Kompetenz.

e Positive Korrelation zwischen *Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ und
Seminar- & Diplomplatze’ tGber die MaRnahme des Soft-Skill-Trainings zur Starkung des
sozialen Engagement.

e Positive Korrelation zwischen *Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ und ’
Fremdsprachige Veranstaltungen & Sprachkurse’ (ber die MaBnahmen des Soft-Skill-
Trainings zur Starkung Bereitschaft und Kompetenz.

e Positive Korrelation zwischen *Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ und

’Onlineangebot’ Uber die Malinahme der Ausbildung von Mitarbeitern.
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Positive Korrelation zwischen *Ausbildungsgrad & soziale Kompetenz der Lehrenden’ und
"Praxisnéhe der Lehre & Lehrenden’ tber die Malinahme der Teilnahme an Schulungen zur
Starkung der fachlichen Kompetenz.

Positive Korrelation zwischen "PC-Arbeitsplatze & Internetverfigbarkeit” und ’Lern- & Ar-
beitsplatze’ tber die Malinahme der Erh6hung des Raumangebots.

Positive Korrelation zwischen "PC-Arbeitsplatze & Internetverfligbarkeit” und Vorlesungs-
angebot’ Gber die MaRnahme der Erh6hung des Raumangebots.

Positive Korrelation zwischen *PC-Arbeitsplatze & Internetverfugbarkeit’ und *Fremdspra-
chige Veranstaltungen & Sprachkurse’ tber die MaBnahme der Erhéhung des Raumange-
bots.

Positive Korrelation zwischen ’Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung’ und *Mitarbeiter-
zahl’ Uber die Malinahme der Einstellung von Mitarbeitern.

Positive Korrelation zwischen *Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung’ und ’Zusatzange-
bot’ Giber die MaRnahme der Einstellung von Mitarbeitern.

Positive Korrelation zwischen ’Lehrmaterialien & Bibliotheksausstattung’ und *Seminar- &
Diplompléatze’ Giber die MalRnahme der Einstellung von Mitarbeitern.

Positive Korrelation zwischen ’Lern- & Arbeitsplatze’ und ’Raumangebot & Medienausstat-
tung & -einsatz’ tiber die Mallnahme der Erhdhung des Raumangebots.

Positive Korrelation zwischen ’Lern- & Arbeitsplatze’ und *Fremdsprachige Veranstaltun-
gen & Sprachkurse’ tiber die MalRnahme der Erhthung des Raumangebots.

Positive Korrelation zwischen *Mitarbeiterzahl” und ’Zusatzangebot’ uber die MaRnahme
der Einstellung von Mitarbeitern.

Positive Korrelation zwischen *Mitarbeiteranzahl’ und *Seminar- & Diplomplatze’ (iber die
Mafnahme der Einstellung von Mitarbeitern.

Positive Korrelation zwischen ’Drittmittel” und ’Unternehmenskooperationen’ tber die
MaRnahme des Aufbaus von Beziehungen.

Positive Korrelation zwischen ’Lehrstuhlangebot’ und Vorlesungsangebot’ Uber die MaR-
nahme der Steigerung der Kompetenz des Professors.

Positive Korrelation zwischen ’Vorlesungsangebot’ und ’Zusatzangebot’ tber die MaRnah-
me der Steigerung des sozialen Engagements.

Positive Korrelation zwischen "Vorlesungsangebot” und ’Seminar- & Diplomplatze’ Uber
die Malinahme des sozialen Engagements.

Positive Korrelation zwischen Vorlesungsangebot’ und ’Raumangebot & Medienausstat-

tung & -einsatz Uber die MalRnahme der Beschaffung von Raumlichkeiten.
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Stark positive Korrelation zwischen *Vorlesungsangebot’ und ’Fremdsprachige Veranstal-
tungen & Sprachkurse’ Uber die Malinahme der Steigerung der sozialen und fachlichen
Kompetenz der Dozenten und Erhéhung des Raumangebotes.

Positive Korrelation zwischen ’Vorlesungsangebot’ und ’Lehrveranstaltungsbegleitende
Prifungen’ tber die MalRnahme Steigerung des Engagements des Professors.

Positive Korrelation zwischen ’Vorlesungsangebot’ und ’Praxisndhe der Lehre & Lehren-
den’ Gber die MaRRnahme der Steigerung von Kompetenz und Engagement des Professors.
Stark positive Korrelation zwischen ’Zusatzangebot’ und *Seminar- & Diplomplatze’ tber
die MaRnahmen Steigerung des Engagements des Professors, Beziehungen zur Wirtschaft
aufbauen und Mitarbeiter einstellen.

Positive Korrelation zwischen ’Zusatzangebot’ und ’Fremdsprachige Veranstaltungen &
Sprachkurse’ Uiber die MalRnahme Steigerung des Engagements des Professors.

Positive Korrelation zwischen ’Zusatzangebot’” und ’Lehrveranstaltungsbegleitende Prifun-
gen’ Uber die Malinahme Steigerung des Engagements des Professors.

Positive Korrelation zwischen ’Zusatzangebot’ und *Unternehmenskooperation’ tber die
MaRnahme Beziehungen zur Wirtschaft aufbauen.

Positive Korrelation zwischen ’Zusatzangebot’ und ’Praxisndhe der Lehre & Lehrenden’
uber die Malinahme der Steigerung von Kompetenz und Engagement des Professors.
Positive Korrelation zwischen *Seminar- & Diplomplétze’ und *Fremdsprachige Veranstal-
tungen & Sprachkurse’ Gber die MaRnahme Steigerung des Engagements des Professors.
Positive Korrelation zwischen *Seminar- & Diplomplatze’ und ’Lehrveranstaltungsbeglei-
tende Prifungen’ tber die MalRnahme Steigerung des Engagements des Professors.

Positive Korrelation zwischen *Seminar- & Diplomplatze’ und *Unternehmenskooperation’
uber die Malinahme Beziehungen zur Wirtschaft aufbauen.

Positive Korrelation zwischen ’Raumangebot & Medienausstattung & -einsatz’ und *Fremd-
sprachige Veranstaltungen & Sprachkurse’ Uber die MaRnahme der Bereitstellung von

R&aumen.
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Expertenbefragung (Kapitel 3.9)
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