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Die demografische entwicklung in Deutschland stellt die rentenversicherungsträger, den 

arbeitsmarkt und viele andere Bereiche des öffentlichen Lebens vor neue herausforde-

rungen. Dass auch deutsche hochschulen vom demografischen Wandel betroffen sein 

werden, zeichnet sich bereits ab. in den letzten Jahren registrierten vor allem ostdeut-

sche regionen einen schwund der studierenden, der das wirtschaftliche Gleichgewicht 

an den dortigen einrichtungen ins schwanken zu bringen droht. 

Nahmen Bund und Länder den vorausgesagten Anstieg der Studienberechtigten bis 2020 – 

überwiegend aufgrund der doppelten Abiturjahrgänge – noch zum Anlass mit dem „Hochschul-

pakt 2020“ neue Studienplätze zu schaffen, konzentrieren sich viele Universitäten bereits auf 

eine gezielte Anwerbung von Schulabgängern und Studieninteressierten, um ihre Kapazitäten 

auslasten zu können – und zwar nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ: Die Suche nach 

dem „richtigen Studenten“, das Recruiting, hat begonnen.

In ihrer Funktion als Dienstleister sind dabei alle Hochschulen vom steigenden Wettbewerb um 

den Wirtschaftsfaktor Student betroffen. An einigen öffentlichen Einrichtungen wird sich zudem 

die Einführung der Studiengebühren bemerkbar machen und auch die Konkurrenz unter privaten 

Hochschulen steigt mit ihrer zunehmenden Dichte. Doch wie lässt sich der Wissenschaftler von 

morgen am besten gewinnen? Einflussfaktoren, die bei der Entscheidung über die Studienplatz-

wahl ausschlaggebend sind, reichen von der Einstellung des Elternhauses über den Standpunkt 

von Freunden und Lehrern bis hin zur allgemeinen Stimmung in der Öffentlichkeit. Wo also an-

setzen? Tage der offenen Tür, Informationsveranstaltungen, Messeauftritte, Kinder-Uni, Schnup-

perstudium und Girls-Day, Anzeigen in Printmedien, im Radio und Fernsehen – und alles stets 

mit Blick auf die Kosten-Nutzen-Frage. 

Um sich einen detaillierten Überblick über die Situation an deutschen Einrichtungen zu verschaf-

fen, hat die Redaktion der Zeitschrift Wissenschaftsmanagement und des Newsletters wita im 

Juli 2007 eine deutschlandweite Umfrage an insgesamt 109 Hochschulen durchgeführt. Die In-

terviews setzten sich in erster Linie mit den bestehenden Werbemaßnahmen (siehe Grafik) sowie 

künftigen Vorhaben auf diesem Gebiet auseinandersetzten und machten schnell deutlich, dass 

letztlich zwei zentrale Absichten der Hochschulen im Vordergrund stehen, nach denen die pas-

senden Recruiting-Maßnahmen ausgewählt werden: Aufmerksamkeit wecken und Interessenten 

informieren. Dabei kommt der individuellen und offenen Beratung seitens der Universitäten eine 

entscheidende Rolle zu. Denn nur durch sie kann nachhaltig vermittelt werden, dass ein Aus-

bildungsweg nicht nach der zu erwartenden Arbeitsmarktsituation, sondern entsprechend der 

eigenen Interessenlage getroffen werden sollte. Eine solche Fachkenntnis erfordernde Studien-

beratung wird an deutschen Einrichtungen jedoch in der Regel nur an den einzelnen Lehrstühlen 

angeboten. Sie ist nicht zentral organisiert und bestreitet ihre Mittel meist aus dem Budget der 

einzelnen Fachbereiche. 
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Recruiting an deutschen Hochschulen

Unternehmen
Firmen sind auf gute Nachwuchs-
kräfte angewiesen, die in hohem 
Maße durch  Hochschulen ausgebil-
det werden. Deshalb hat die Industrie 
ein eigenes Interesse an attraktiven 
Instrumenten, mit denen die rich-
tigen Studierenden erreicht wer-
den. Für die Unternehmen ist das 
Recruiting der Hochschulen jedoch 
noch ein „junges Thema“, wie Sven 
Roth aus dem Personalmarketing 
der Fraport AG, Frankfurt, zugibt. 
„Aber die Universitäten sind auf 
dem richtigen Weg.“ Die Fraport AG 
kooperiert zum Beispiel mit der Uni -
versität Frankfurt, indem sie für die 
Studierenden Praktika anbietet und 
im Verlauf  des Studiums weiter 
Kontakt hält und sie sogar mit Talent-
programmen fördert, um dann fähige 
neue Mitarbeiter gewinnen zu kön-
nen. Das Interesse am Studierenden 
beginnt also nicht erst mit seinem 
akademischen Abschluss. ||

Vereinigungen
Die Bundesvereinigung der Deut-
schen Arbeitgeberverbände (BDA) 
sieht einen zunehmenden Wettbewerb 
um Talente kommen. Und dieser 
stellt die Hochschulen nach Dar-
stellung von Irene Seling , BDA-
Abteilung Bildung und Berufliche 
Bildung , vor die Aufgabe, mehr 
Autonomie zu fordern und auszufül-
len. Mit einer größeren Flexibilität 
hinsichtlich der Bezahlung und der 
Arbeitsbedingungen sei es möglich, 
internationale Forscher zu rekrutie-
ren. „Und die Hochschulen müssen 
Modelle für die Rekrutierung von 
Master- und PhD-Studierenden ent-
wickeln“, so Seling. Aus Sicht der 
Hochschulrektorenkonferenz (HRK) 
muss das Thema ganz nach oben. Die 
HRK-Generalsekretärin Christiane 
Gaehtgens dazu: „Lange war die Per-
sonalentwicklung in Hochschulen ein 
blinder Fleck – das darf beim Re crui t-
ing nicht wieder so geschehen.“ ||

Forschung
Ke i n e  d e r  a u ß e r u n i v e r s i t ä r e n 
For schungseinrichtungen beab-
sichtigt, sich an der eigentlichen 
Studentenrekrutierung unmittelbar 
zu beteiligen. Schon aus traditio-
nellen Zuständigkeiten obliegt es 
den Hochschulen, Studienanfänger 
oder -wechsler für ihre Angebote zu 
begeistern. Anders hingegen sieht 
es bei der Nachwuchsförderung in 
der Forschung aus. Die Institute der 
Leibniz-Gemeinschaft , Max-Planck-
Gesellschaft sowie der Helmholtz-
Gemeinschaft bieten zum Beispiel 
nicht nur spezielle Informationsmög-
lichkeiten für Schüler an, sondern för-
dern – oft auch in Zusammenarbeit 
mit den örtlichen Hochschulen – 
die Ausbildung von ambitioniertem 
Nachwuchs in der Forschung. Im 
Rahmen der Exzellenzinitiative 
wird die Arbeitsteilung zwischen 
Rekrutierung und Ausbildung sowie 
spezieller Forschung geschärft. ||

Institut
Ein Beispiel zur Nachwuchswerbung 
liefert das Astrophysikalische Institut 
Potsdam (AIP) . Laut  Gabr iele 
Schönherr, unter anderem Scientific 
Coordinator, arbeitet das AIP insbe-
sondere mit der Universität Potsdam 
zusammen. Für Schüler werden 
Veranstaltungen wie der „Girls’ Day“ 
und verschiedene Praktika gemein-
sam mit der Universität gestaltet. 
Schülergruppen besichtigen regel-
mäßig das Institutsgelände und 
AIP-Mitarbeiter halten Vorträge an 
Schulen. An der Universität Potsdam 
und den Berliner Universitäten sind 
Wissenschaftler des AIP zudem 
direkt in die Lehre eingebunden, so- 
dass Diplomanden und Doktoranden 
nicht nur über die Forschung, son-
dern auch durch Vorlesungen gewor-
ben werden. Die Exzellenzinitiative 
bietet auch dem AIP Gelegenheit zu 
einer noch engeren Kooperation mit 
den Hochschulen. ||

1 / 2 0 0 7
E i n z e l p r e i s  6 , 5 0  €

I S S N  1 6 1 5 - 3 9 7 9
IS B N  9 7 8 - 3 - 9 3 2 3 0 6 - 8 8 - 4witaW

Wirtschafts- 
und Wissenschaftsthema

Sabine Hellmann ist Mitarbeiterin in der Redaktion 
Wissenschaftsmanagement und hat unter anderem 
am Sonderheft „Recruiting an deutschen Hochschu-
len“ (WITA 1/2007) inhaltlich mitgewirkt.



50 weiterbildung Hellmann – Rekrutierung an deutschen Hochschulen

wissenschaftsmanagement 5 • september/oktober • 2008

Geeignete Maßnahmen finden

Welche Werbemaßnahmen für die jeweilige Einrichtung am besten geeignet sind, um die rich-

tigen, die engagierten und motivierten Studierenden in ausreichender Anzahl anzusprechen, 

wird also schon durch die Struktur der Hochschulen entschieden. Kleinere, meist fachspezifisch 

ausgerichtete Universitäten oder Fachhochschulen stellen andere Anforderungen an ihre Stu-

dentenschaft als solche, in denen eine große Bandbreite an Studienfächern angeboten wird. Die 

Finanzierung großflächiger und allgemein gehaltener Werbemaßnahmen wird sich daher nicht 

für alle Universitäten als rentabel erweisen. Es gibt keine Patentlösung für ein erfolgreiches  

Recruiting. Vielmehr erfordert das Herausfiltern von passenden Maßnahmen eine gewisse Pro-

bezeit. Um sich auf den Rückgang an Studienberechtigten vorzubereiten, sind die deutschen 

Hochschulen folglich zum frühzeitigen Handeln aufgefordert. Als Faustregel gilt: Zwischen fünf 

und zehn Jahre kann die Entwicklung und Implementierung einer umfassenden Recruiting-Stra-

tegie in Anspruch nehmen.

Die Fragestellung, wie ambitionierter Nachwuchs rekrutiert werden kann, bleibt dabei nicht auf 

die Universitäten beschränkt. Institute z.B. der Helmholtz-Gemeinschaft, der Max-Planck-Ge-

sellschaft und der Leibniz-Gemeinschaft fördern die Ausbildung von jungen Forschern und sind 

auf eine solide Anzahl von guten Absolventen angewiesen. Vor diesem Hintergrund hat sich die 

Zusammenarbeit zwischen Hochschulen und Einrichtungen der außeruniversitären Forschung 

bereits nachweislich verstärkt und wird, davon ist auszugehen, auch in Zukunft weiter ausge-

baut werden. So tragen Graduierten- und Doktorandenkollegs, die beispielsweise im Rahmen 

der Exzellenzinitative des Bundes und der Länder entstanden sind, explizit zur Vertiefung der 

Kooperationen bei.

Die grafische Auswertung der angewendeten Re- 
cruiting-Maßnahmen (hier die Top Ten) macht deut-
lich, welche Bedeutung die Hochschulen vor allem  
Informationsveranstaltungen im regionalen Umfeld 
einräumen. Datengrundlage der telefonisch durch- 
geführten Umfrage: Von den 109 befragten waren  
67 (61,47%) Hochschulen unter öffentlicher und 42 
(38,53%) unter privater Trägerschaft. 75 (68,81%) von 
ihnen befinden sich in den alten, 34 (31,19%) in den 
neuen Bundesländern. Im Detail sprachen wir mit 33 
(30,28%) Universitäten, 29 (26,61%) Fachhochschu-
len, 12 (11,01%) Musik- und Kunsthochschulen und 
35 (32,11%) sonstigen privaten Hochschulen.
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Recruiting ist nicht mehr nur 
ein Thema der freien Wirtschaft, 
in der die Vermittlung von adä-
quaten Fachkräften schon seit 
Jahrzehnten eine wichtige Po-
sition einnimmt. Recruting hat 
längst jüngere Generationen er-
reicht und wird als Instrument 
zur Gewinnung von Forschungs-
nachwuchs in der gesamten deut-
schen Hochschul- und Wissen-
schaftslandschaft an Bedeutung 
zunehmen.


