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Abstract

English

In recent years companies have started to recanidie business strategies and adapt them
to global market structures. Most companies refasughe customer as their most important
stakeholder. CRM (Customer Relationship Managemantys at optimizing the relationship
between a company and its customers. The conaepilved are of high importance even for
educational institutions (such as universitiespeeglly in retaining the relationships to their
alumni. The master thesis shows how CRM concepisbeaapplied to alumni relations by
implementing CRM for Alumni UZH, the umbrella groupf autonomous alumni
organisations at the University of Zurich, Switaewd. Based on a survey, a CRM-Strategy is
being developed and technically implemented. Theyldtem needs to be amended in such a
way that it supports the execution of the strategy.

Deutsch

In den letzten Jahren haben Unternehmungen begonhe:m Geschaftsstrategien zu
Uberdenken und sie an globale Marktbedingungen pasaen. Vermehrt fokussieren sich
Unternehmungen wieder auf ihre wichtigsten Stalkadml ihre Kunden. Customer

Relationship Management (CRM) zielt darauf ab,Kli@denbeziehung mdéglichst optimal zu
gestalten. Auch fir Bildungseinrichtungen sind didsonzepte von grosser Bedeutung,
gerade wenn es um die Beziehung zu ihren ehemaBgadierenden, die Alumni, geht. Die

Diplomarbeit zeigt auf, inwiefern CRM-Konzepte imlutniwesen anwendbar sind und
behandelt die CRM-Thematik am Beispiel von AlumnZH) der Dachorganisation von

Alumni-Organisationen an der Universitat Zirich.siBaend auf einer Umfrage wird eine
CRM-Strategie entwickelt und anschliessend technisngesetzt. Die Systemlandschaft von
Alumni UZH ist so anzupassen, dass sie die Durchfigpnder Strategie ideal unterstitzt.
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CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 1

1 Einleitung
1.1. EinfUhrende Gedanken

Zwischen jeder Unternehmung und ihren Kunden bestelisrunde immer eine Beziehung.
Diese kann jedoch mehr oder weniger intensiv undiex sein. Im einfachsten Fall besteht
die Beziehung lediglich im Abschluss eines gemeimresa Vertrages, beispielsweise in Form
eines Kaufvertrages. Mit dieser einmaligen Tatigkkann die Beziehung zwischen
Unternehmung und Kunden auch schon wieder beeedetlsn Normalfall jedoch, umfasst
sie mehrere Interaktionen und bleibt somit Ubeemitingeren Zeitraum vom Beratungs-
gesprach uber den ersten Kaufvertrag bis hin zuvi@eistungen oder weiteren
Kaufhandlungen bestehen.

Eine aktive Gestaltung der Kundenbeziehungen istséiategischer Sicht erwiinschenswert,
sofern die Beziehung wie erwahnt ein gewisses Mas¥Komplexitat hat, die Gestaltung
einen Zusatznutzen fur die Unternehmung generiedd @ine gewisse Anzahl von
bestehenden oder potentiellen Kunden besteht. rihiteratur und in der Praxis hat sich fur
die Gestaltung der Kundenbeziehung langst der Begustomer Relationship Management
(CRM) durchgesetzt. Dieser findet Anwendung in eitileergreifenden Geschaftsstrategie,
welche als Kundenorientierung bezeichnet werdem kiliahezu alle Unternehmen haben bis
heute die Wichtigkeit von Kundenorientierung erkiaf@ruhn 2007, Vorwort).

1.2. Allgemeines Verstandnis und Problemstellung

Kundenorientierung ist nicht nur fir kommerziellaternehmen ein Thema, sondern auch fur
gemeinnutzige Institutionen wie Spitdler oder Unsiéiten. Bei einer Universitat sind im
Grunde die gleichen Voraussetzungen fir Kundenteiemg gegeben, wie bei einer
kommerziellen Unternehmung. Wenn man die aktiveth @imemaligen Studenten als Kunden
betrachtet, stellt sich heraus, dass lediglich endi@ktoren im Rahmen der Grundvoraus-
setzungen dabei eine Rolle spielen. Die Beziehwsiggekennzeichnet durch héaufige
Interaktionen, wie z.B. Vorlesungen, Forschungssbe Informationen bereitstellen,
Studienbeitrag bezahlen oder Dienstleistungen Ipeacisen, was die Komplexitat und
Langfristigkeit der Beziehung ausmacht. Des Weitdtann eine Kundenorientierung auch
fur Universitaten einen Zusatznutzen generieremoblb dieser in erster Linie, nicht wie bei
kommerziellen Unternehmungen, als Rentabilitat pezgizieren ist, sondern beispielsweise
durch die Aufrechterhaltung wichtiger Kontakte flie Wissenschaft. Der Aspekt in Bezug
auf die kritische Masse ist bei den meisten stdwh Universitaten ohnehin gegeben. Die
Universitat Zurich zahlt zurzeit rund 25'000 aktived 90'000 ehemalige Studenten.

Fur die Universitat Zirich besteht in diesem Kohtein grosses Potential, welches im
Rahmen dieser Diplomarbeit spezifiziert und reatisiwerden soll. Jedoch soll sich die
Ausarbeitung von CRM nicht auf die ganze Univetsié@ziehen, sondern nur auf die
Bereiche, welche sich mit den ehemaligen Studef®&mmni) der Hochschule beschéftigen.
Dies ist im Falle der Universitat Zurich die Dacganisation Alumni UZH.

Bisher ist noch keine umfassende CRM-Strategienafiworden, welche als Grundlage fur
einen systematischen Beziehungsaufbau dienen kobie Mitgliederverwaltung erfolgt
durch Alumnitool, eine lizenzbasierte Software der Firma IM Streed\G, welche jedoch

! http://www.alumnitools.chbzw. http://www.imstrategies.ch
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einige Winsche aus Nutzer- wie aus Administratoacbh®ffen lasst. Alumnitools wird auch
von Alumni ETH Zurich und der Universitat Basel g&setzt. Weit dariiber hinaus stellt sich
jedoch das Problem, dass der gesamte Lebenszyikker dBeziehung nicht vollstandig durch
entsprechende Konzepte abgedeckt ist. Vom Anweilimar die Akquisition bis hin zur
Kundenbindung oder Ruckgewinnung sollten sich Malssren in einem ganzheitlichen
CRM-Konzept erstrecken. Da diese umfassenden Uherteen noch nie getatigt wurden,
besteht kaum eine Grundlage fiir die Realisierurgyptgentiell méglichen Nutzens sowohl
fur die ehemaligen Studenten, wie auch fur die Eraiat Zurich. In einer ersten Phase der
Diplomarbeit soll also eine schriftiche CRM-Stgite entwickelt werden, welche dann in
einer zweiten Phase in der Praxis umgesetzt wesolén

1.3. Ziele der Arbeit

Das Hauptziel der Diplomarbeit ist es, durch dienkpierung und Umsetzung einer
massgeschneiderten CRM-Strategie, die Beziehungchem der Universitat Zurich und
deren ehemaligen Studenten zu optimieren und z&nsitieren. Dies kann nur dadurch
geschehen, indem man fir beide Seiten einen Zudatm realisiert. Die genauen
Auspragungen dieses Zusatznutzens sind BestadéteCRM-Strategie und sind im Kapitel
5.3 genauer spezifiziert.

1.4. Aufbau der Arbeit

Im ersten Teil der Arbeit werden die Grundlagen d&RM und dessen
Anwendungsmaoglichkeiten im Alumniwesen erarbeiteteinem zweiten Schritt werden das
methodische Vorgehen und die detaillierte Ausanbgjitdes Kernprojektes ,CRM in der
Dachorganisation Alumni UZH* genauer erlautert. I8skfolgerungen und ein Ausblick auf
die Zukunft runden die Diplomarbeit ab.
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2 Grundlagen des Customer Relationship Management

2.1. Definition von CRM

Der Begriff CRM wird in der Literatur und auch irerdalltaglichen Praxis unterschiedlich
verwendet. Haufig wird unter CRM nur die technisdbeterstiitzung der Sammlung und
Analyse von Kundendaten sowie der Automatisierungdienbezogener Prozesse verstanden.
In diesem Falle werden also die Begriffe CRM undMzRystem mehr oder weniger
synonym verwendetHippner/Wilde2006, S. 17). Naturlich bildet IT eine wichtige idpo-
nente im CRM, jedoch ist eine darauf beschrankdé»efeition eindeutig zu eng. Vielmehr
kann man CRM als eine umfassende Geschéftsstraelgen, welche durch Faktoren wie IT,
Organisation oder Prozesse unterstitzt oder gdr eersdglicht wird. Es ist also ein
betriebswirtschaftliches Verstandnis zu erhaltenelcives Uber die technologische
Komponente hinausreicht. Gleichzeitig besteht jadaach Literatur, welche CRM als rein
betriebswirtschaftliches Thema abhandelt, welcleesIV¥ losgeldst angeschaut werden kann.
Diese Betrachtungsweise ist jedoch ebenso probiechatdenn somit bleiben viele gut
erarbeitete Ansatze auf der konzeptionellen Eberge kbnnen nicht praktisch umgesetzt
werden. Es stellt sich also heraus, dass nur eirfassender Ansatz, welcher
betriebswirtschaftliche und technische Aspekte bdbh und alle Potentiale von CRM
ausschopfen kann. Diese Sichtweise lasst sicHgerider Definition festhalten:

»,CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensstragedie mit Hilfe moderner
Informations- und Kommunikationstechnologie versuatf lange Sicht profitable
Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und indiVielbéarketing-, Vertriebs- und
Servicekonzepte aufzubauen und zu festigéhppner/Wilde2006, S. 18)

Nach dieser Definition umfasst CRM also alle unéamerischen Bereiche, welche eine
direkte Schnittstelle mit dem Kunden haben. Nan@n#ann also im Marketing, Sales und
im Service die Kundenbeziehung gestaltet werden.

2.3. Die Bedeutung von Kundenbeziehungen

2.3.1. Entwicklung in der strategischen Ausrichtung

Aufgrund der verstarkten globalen Wettbewerbsintéhand neuen Marktbedingungen sahen
sich viele Unternehmen dazu gezwungen, von prodektiterten Geschaftsstrategien wie
Preissenkungen zu beziehungsorientierten Gesctnafeggen umzusteigen. Die rein produkt-
oder service-orientierten Marketingmassnahmen lennicht verhindern, dass die Margen
hauptsachlich aufgrund von Preisdruck zum Teil fgéanzlich erodiert wurden. Dies

bedeutete fir viele Unternehmungen, dass sie sinohdiesen produktorientierten Geschafts-
modellen mehr und mehr abwenden mussten und sich beziehungsorientierten

Geschaftsstrategien neu orientieren mussten. Bienee Grund fur diesen Wandel war, dass
in vielen Markten kaum noch, oder nur mit sehr molReifwand Neukunden, gewonnen

werden konnten, da schon fast alle potentiellen deanvon einer der konkurrierenden
Unternehmungen akquiriert waren. Als Beispiel der ldie Mobilfunkbranche genannt. Es
war also sehr aufwandig und teuer, neue Kundenirmer und ihnen neue Produkte zu
verkaufen, so dass sich die Mobilfunkanbieter eteauf konzentrierten, die bestehenden
Kunden moglichst stark an die Unternehmung zu in@er Kampf um neue Kunden mit
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den konkurrenzierenden Unternehmen ist eine kasigpi Angelegenheit, wahrend die
Betreuung bestehender Kundenbeziehungen deutlisterkginstiger ist. Die Kosten einer
aktiven Kundenbetreuung betragen nur etwa 15 biBrd@ent der Kosten einer Neukunden-
gewinnung Eorster/Kreuz2002, S.23). Durch den Aufbau von Kundenloyalkg@ibn dieser
Effekt noch verstarkt werden. Wenn ein Kunde einraale Loyalitat zu einer Marke
aufgebaut hat, reduzieren sich je nach BrancheKdsten der Kundenbetreuung auf ein
Minimum. Somit hatten die Unternehmen wieder neaeefitiale entdeckt, Rentabilitatsziele
trotz starkem Wettbewerbsdruck zu erreichen. EaeerGeschaftsstrategie war geboren.

2.3.2. Der Customer Lifetime Value (CLV)

Der beziehungsorientierte Ansatz einer Geschadisgfie stellte sich jedoch nicht als

unproblematisch heraus. Denn verglichen zum klelseis produktorientierten Ansatz zeigte
er zunachst eine bedeutende Schwéche. Das Ziel pinduktorientierten Strategie war,

maoglichst gute Produkte oder Services so oft wiglolb zu verkaufen. Demzufolge war der

Erfolg leicht durch Umsatzkennzahlen oder dergleichmessbar. Das Ziel des

beziehungsorientierten Ansatzes ist es jedoch, ribglichst optimale Kundenbeziehung zu
erreichen. Wie aber konnte man den Wert einer Koipeeiehung messen und bewerten?
Letztendlich ist die Messbarkeit des Erfolges -ein@eschaftsstrategie jedoch eine
Eigenschaft, auf die unmdglich verzichtet werdenrkaAus diesen Uberlegungen ist das
Konzept des Customer Lifetime Value (CLV) entstandeelcher also die Méglichkeit bieten

soll, eine Kundenbeziehung quantitativ zu bewerfdlgemein beschrieben, handelt es sich
beim CLV um den Geldwert, worin alle dem Kundenekir zurechenbaren Ein- und

Auszahlungsstrome wéahrend der gesamten Lebensdaudnvestition (Beziehungsdauer)

prognostiziert und auf den Gegenwartswert diskantverden Bechwathi/EshgR004, S.93).

In der Abbildung 2-1 ist der Lebenszyklus eines #em systematisch nach den
verschiedenen Phasen gegliedert. Grundsatzlicheekstsich dieser von einer Anbahnung
und Akquisition, Uber eine Bindung und Abwanderwegkinderung, bis hin zu einer
Ruckgewinnung eines verlorenen Kunden und einemd@afbau der beschadigten
Beziehung. In all diesen Phasen gilt es also demhangemessenes CRM einen moglichst

maximalen CLV zu generieren.
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Abbildung 2-1: Phasen des Customer Life CycléPausits2005, S. 96)
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Die Abbildung 2-2 zeigt eine beispielhafte Entwigkd)y der Kundenbindung, der Erlése und
Kosten, sowie des Deckungsbeitrages, welcher derd&wan die getatigten Investitionen
liefert.
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Abbildung 2-2: Mdglicher Verlauf einer Kundenbeziehung (Bruhn2007, S. 261)

Es ist ersichtlich, dass der Kunde sehr unterstbred Erldse, Kosten und somit auch
Deckungsbeitrdge Uber die gesamte Beziehungsdaeeerigrt. Deshalb ist es auch
notwendig, dass CRM verschiedene Konzepte anbiatet, den Kunden in den
entsprechenden Phasen zu bedienen.

2.4. Aufgaben und Konzepte des CRM

Die Aufgaben und Ziele des CRM lehnen sich an diasen des Lebenszyklus des Kunden
an. In jeder der drei Hauptphasen werden jedoclerandiele verfolgt und es treten

unterschiedliche Aufgabenbereiche auf. Demzufolgemiken auch unterschiedliche

Konzepte aus dem CRM zur Anwendung. Diese sindpledisaft in Tabelle 2-1 nach den

klassischen Marketingmix-Komponenten kategorisiend werden im Folgenden syste-

matisch zu den einzelnen Phasen erarbeitet.
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* Werkstattbesuche Standortwahl

Tabelle 2-1: Kundenbindungsinstrumente im Uberbick (Bruhn 2007, S. 130)
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2.4.1. Kundenakquisition

Das Ziel in der Kundenakquisition ist es, die rnghh Zielgruppen anzusprechen und davon
maoglichst viele zu Kunden der Unternehmung macHemn.Detail ergeben sich daraus
verschiedene Aufgabengebiete des umfasseimieressentenmanagements

Zuerst gilt es, die relevanten Zielgruppen zu idieigren durch Segmentierung des
Marktes. Madoglicherweise lohnt es sich, diesen arstechritt zu durchlaufen um
sicherzustellen, dass die Werbeaufwendungen auchvdl eingesetzt sind und eine
angemessene Ricklaufquote garantiert werden kanmach Branche kann es sich auch um
einen Massenmarkt handeln, wodurch eine Segmengeder Zielgruppen allenfalls nicht
notwendig ist. Dies kbnnte beispielsweise bei eitgmsshandler von Lebensmitteln der Fall
sein.

In einem nachsten Schritt muss ein optimalegang zur Zielgruppe erreicht werden. Dies
kann beispielsweise durch den Zukauf von einer masis mit entsprechenden E-Mail-
Adressen geschehen. Nun konnen die potentielle &undurch Direktmarketing oder
Massenwerbung angesprochen und somit zu Interesseggmacht werden. Dies in der
heutigen Zeit auch durch ein virales Marketing matglDie Idee dahinter ist, den Wert von
Netzwerken auszunutzen. Eine Person der Zielgruppk aufgefordert, die Information an
andere mogliche Interessenten weiterzuleiten. Dieseden dadurch mit dem gleichen
Anliegen konfrontiert. So kommt es, dass sich zueisfiel die Werbebotschaft einer
Unternehmung als E-Mail Link wie ein Virus Uber diesamte Zielgruppe verteilt. Der
Vorteil darin liegt in den tiefen Kosten und detgrttiell sehr grossen Reichweite. Erst durch
die Verbreitung des Internet in der GeschaftswelB(siness) wurden Konzepte wie virales
Marketing erst richtig kommerziell einsetzbar.

Schliesslich gilt es in ddfonvertierung, einen moglichst grossen Anteil der Interessenten
aktiven Kunden zu machen. Durch preispolitische siabmen, Preisreduktionen als
Einstiegsgeschenk und sonstige Sonderkonditionamn kder Anreiz fur den Kunden
gesteigert werden. Aber auch durch vertrauenshileleMassnahmen wie Zufriedenheits-
garantien oder Erfahrungsberichte von Referenzkukdan erreicht werden, dass sich der
potentielle Kunde fiir eine Geschéaftsbeziehung ahesst. Eine wichtige Rolle spielen hier
wiederum die neuen Mdoglichkeiten, welche das Ieaimdglicht. So kbnnen Anbieter von
digitalen Produkten (z.B. von Software) die Chameezen, Gratis-Samples anzubieten.
Dadurch wird der potentielle Kunde an das Prodakahgefuhrt und kann dieses schon vor
dem Kauf grundséatzlich bewerten. Die Angst vor dé&mf eines ungetesteten Produkts kann
SO minimiert werden.

2.4.2. Kundenbindung

Die Kundenbindung setzt dort an, wo die Kundenaditian aufgehért hat. Es geht darum,
die gewonnenen Kunden zu Stammkunden zu machendendWert des Kunden zu
maximieren. Die Bindung des Kunden an die Unterngignist sicherlich die Kernaufgabe
des CRM und wird demzufolge in der Praxis schonazaltlreichen Instrumenten praktiziert.
In diesem Zusammenhang ist zu erwahnen, dass sshiegene Arten von Kundenbindung
gibt (Meffert2005, S.158):

Technisch-funktionale Kundenbindung: Davon kann gesprochen werden, wenn der
Kunde spezifische Zusatzleistungen beanspruchers,mus die volle Leistung des
Produktes ausschopfen zu koénnen. Beispiele hiesiiid der Reparaturservice eines
Fahrzeuges, welches spezielle Teile enthdlt unditseomr von der anbietenden
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Unternehmung gewartet werden kann, oder die Aldigaling eines Software-Pakets
durch ein Update.

Okonomische Kundenbindung: Dem Kunden scheint ein Wechsel zu einem
Konkurrenten aus 6konomischen Uberlegungen unvioaféi Hohe Wechselkosten sind
unter anderem dadurch ersichtlich, dass die Verwegdeines Konkurrenzproduktes
wieder neu erlernt werden musste.

Vertragliche Kundenbindung: Der Kunde wird durch rechtliche Vereinbarungen wie
z.B. Abonnemente an die Unternehmung gebunden.

Emotionale Kundenbindung: Der Kunde weist eine hohe Zufriedenheit mit derstigig
auf oder fuhlt sich der Marke stark verbunden. Badelt sich hier also um eine eher
freiwillige Art von Kundenbindung, was aus Unternemssicht sicherlich erstrebenswert
ist.

Es empfiehlt sich, eine Mischung aus technisch4ionklen, 6konomischen, vertraglichen
und emotionalen Bindungsmassnahmen anzuwendenziglien darauf ab, fur den Kunden
Wechselbarrieren aufzubauen. Diese sollen ihn dabbalten zur Konkurrenz abzuwandern.
Das Ziel ist es, die Kunden an die Unternehmungbingden (Lock-in), indem man die
Wechselkosten (switching costs) fur den Kunden méedt (Shapiro/Varian1999, S. 103-
134)

Auf der Ebene deProduktpolitik lassen sich zahlreiche Instrumente zur Steigedsry
Kundenzufriedenheit und somit auch der Kundenbigderwahnen. Eines ist das Konzept
des Leistungsbindels. Dahinter steckt die Idee Kdiedenzufriedenheit zu erhéhen, indem
man nicht nur ein Produkt an sich anbietet, sondimilber hinaus Zusatzleistungen wie
Service oder die Kombination mit anderen Produkiger Dienstleistungen definiert, welche
den Produktnutzen optimieren. Eine andere Straisgies, dem Kunden einen Zusatznutzen
zu bieten, indem er das Produkt nach seinen Beid&en selbst gestalten kann. Man spricht
in diesem Zusammenhang von Co-Design. Dell hatedidsonzept schon seit langerem
angewandt, indem man sich als Kunde den PC mitgdsviinschten Komponenten selbst
zusammenstellen kann. Durch Leistungsbindel und€&xgn kann klassischerweise die
technisch-funktionale, aber auch die emotionaledBiny verstarkt werden. Zuzuglich sind in
der Produktpolitik Massnahmen der Qualitatssichgrumm die Kundenzufriedenheit zu
gewabhrleisten.

Massnahmen dePreispolitik richten sich eher danach, die 6konomische Bindang
intensivieren. Dadurch, dass beispielsweise Tréagie angeboten werden, ist es flr den
Kunden nicht lohnenswert, zur Konkurrenz abzuwamd®toglich ist auch die Einfiihrung
von Bonusprogrammen, welche es dem Kunden erlaBhekte, fir gekaufte Produkte oder
beanspruchte Dienstleistungen zu sammeln, um dannSenderkonditionen profitieren zu
konnen. Wenn der Kunde Bonuspunkte kumuliert hat] er weniger unwahrscheinlich zur
Konkurrenz abwandern, weil er damit seine Bonusprua&rlieren wirde.

Die Kommunikationspolitik bietet Instrumente zur Forderung der Kundenbindumgem
man dem Kunden zu verstehen gibt, dass man eszgcimét weiterhin zum Kundenstamm
zahlen zu durfen und ihm weitere Produkte oderremgédde Dienstleistungen anbieten will.
Dies soll auf einer moglichst persénlichen Basischehen. Beispielsweise also durch ein
Telefongesprach, was aber in der Praxis eine she tMarketingmassnahme ist. Jedoch
bieten gerade die modernen InternettechnologienichienMarketinginstrumente fir einen
durchaus vertretbaren Aufwand. So kénnen durchnepersonalisierten Newsletter oder
durch das Verwenden von gespeicherten Verhaltemsdatie Angebote individuell
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kommuniziert werden. Letzteres wird in der Praxas Wirmen wie Amazon und anderen im
Rahmen der personlichen Kommunikation schon ofgesetzt. Eine solche kann in erster
Linie dazu beitragen, dass der Kunde sich perdd@aliggesprochen fuhlt und somit auch eher
bereit ist, eine Bindung mit der Unternehmung egehen. Weiter hat die Unternehmung
durch eine personalisierte Kommunikation besseran€én, den Kunden fir weitere Kaufe
oder andere Vertrage wie Servicevertradge oder eiefgdin zu gewinnen, denn es besteht die
Moglichkeit, dem Kunden genau jene Angebote zu egmiisren, welche fur ihn am
interessantesten sind. Solche Erkenntnisse korme@RM aus so genannten Datamining-
oder Webmining-Systemen gewonnen werden (vgl. #amitel 2.5.2.).

Weiter ist es wichtig, dass die Unternehmung véisueinen stetigen Dialog mit dem
Kunden aufrecht zu erhalten. Unter anderem kanrs dierch Diskussionsforen oder
produktorientierte Blogs erreicht werden. In dies&wontext sei auch das Beschwerde-
management erwahnt (vgl. dazu Kapitel 2.4.3.).

Schliesslich bietet di®istributionspolitik Mdglichkeiten zur Kundenbindung beizutragen.
Eine Moglichkeit ist es, dem Kunden die Online-Bdahg anzubieten, um ihm den Weg zu
einer Filiale zu ersparen. Dazu kann die Lieferssige und die Zahlungsdaten (z.B.
Kreditkartennummer) des Kunden einmal gespeichestden, was diesem erneut den
Aufwand reduziert.

Aus Unternehmenssicht macht jedoch die FérderungKdedenbindung nur dann Sinn,

wenn der CLV eines Kunden als positiv bewertet warkann. Insofern ist abzuschatzen, ob
und inwiefern der Kunde bereit ist, erneut weitéteodukte oder Dienstleistungen zu
beanspruchen. Von Cross-Selling spricht man, wean Klnde andere nicht verwandte

Produkte oder Dienstleistungen der Unternehmunfggnispruch nimmt. Up-Selling bezeich-

net analog dazu, wenn es gelingt, den Kunden figreeProdukte oder Dienstleistungen zu
gewinnen. Naturlich spielt in diesem Kontext dierkaund die Markenwahrnehmung eine
entscheidende Rolle. Cross- und Up-Selling Konzé&ptenen erst eingesetzt werden, wenn
eine gewisse Kundenbindung erreicht ist. Auch dgswelohnt es sich fur jede Unter-

nehmung, dieses Ziel zu verfolgen.

2.4.3. Kundenrickgewinnung

Ublicherweise kommt es im Laufe eines Kundenlebgklaz einmal dazu, dass die Intensitat
der Beziehung stagniert oder sogar abnimmt. Inedneg-all ist die Kundenbeziehung

gefahrdet, und fur die Unternehmung stellt sich Brage, ob in den Wiederaufbau der
Beziehung investiert werden soll. Auch diese Ergghimg ist vom CLV abhangig. Allenfalls

ist die Beziehung sogar schon terminiert, was belspeise durch die Kindigung eines
Vertrages geschehen kann. Dort setzt die Kundegaigknung (auch: Customer Recovery)
ein. Dabei beinhaltet die Kundenriickgewinnung in délichen Definitionen nicht nur den

Wiederaufbau von verlorenen Kundenbeziehungen,esaralich von lediglich gefahrdeten.

-Kundenrickgewinnung umfasst samtliche Massnahrregs &Jnternehmens, die darauf
abzielen, die Beendigung einer Geschéaftsbeziehungrhindern oder eine bereits durch
den Kunden beendete Geschaftsbeziehung wiedenatfnen.“(Bruhn2007, S. 118)
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Zunachst ist eine Klassifizierung fur die Grinde édwanderungsabsicht vorzunehmen
(Bruhn/MlchaIskJ 2005):
Unternehmensbezogene GrindeDer Kunde ist mit den Leistungen der Unternehmen
nicht zufrieden und hat daher AbwanderungsabsicenUrsachen kdnnen mangelhafte
Produkte, zu hohe Preise, unginstige Kommunikatiodsr Vertriebsmethoden, sowie
unfreundliche Mitarbeiter sein.
Wettbewerbsbezogene GrindeDabei werden Kunden durch spezielle Angebote der
Konkurrenz zu einem Wechsel motiviert. Als Beispk@nn hier die Erlassung einer
Jahresgeblihr bei Vertragsabschluss erwahnt werdzie. wettbewerbsbezogene
Abwanderung ist nur schwer zu verhindern.
Kundenbezogene GriundePrivate Griinde, wie Umzug oder Jobverlust kénnemfziils
zu einer Abwanderung fuhren. Es ist davon auszugetiass die Zufriedenheit noch
vorhanden ist. Trotzdem ist auch hier eine Abwamadgmur selten zu verhindern.

Wie aber kann man die gefadhrdeten Kunden iderdgi&zi? In der Praxis haben sich
Frihwarnsysteme durchgesetzt, welche Indikatoren fur eine hohe &ierungs-
wahrscheinlichkeit auf Basis der Kundenaktivitdvemerten. Solche Indikatoren kénnen eine
abnehmende Transaktionsfrequenz, sinkende Umsdalee lodufige Beschwerden sein.
Frihwarnsysteme sind auch erst mit der Populadi&d E-Business richtig einsetzbar
geworden, weil hiermit samtliche Daten Uber das d@nverhalten automatisch gespeichert
und somit auch ausgewertet werden kénnen. Im ibaeilen Ladengeschaft beispielsweise
wurden ja Kauffrequenz und Gesamtumsatz eines Kuater kaum festgehalten.

Wie erwahnt, spielt bei der Ruckgewinnung d@sschwerdemanagemenkine zentrale
Rolle. Dabei soll die Unternehmung die BetreuunigBeschwerden und Fragen mdglichst zu
Gunsten des Kunden gestalten. Dadurch, dass dedekinei Beschwerden zu einem Produkt
rasch angehort und weitergeleitet wird, und letdlieh das Problem gelost oder ein
Alternativprodukt angeboten wird, konnen ebenfdils Chancen der Rickgewinnung positiv
beeinflusst werden. Die Unternehmung kann davongehen, dass Kunden, welche
Beschwerden einlegen, potentiell gefahrdet sinelliternehmung zu verlassen.

Eine weitere Mdglichkeit, die Kundenzufriedenheiu zbeurteilen geschieht durch
Kundenumfragen. Diese kdnnen idealerweise eleldobndurchgefuhrt werden und somit
kénnen die Daten gleich in das Frihwarnungssystegekesen werden.

Eine weitere zentrale Aufgabe der Kundenrickgewngnuist die Erfassung des
Kindigungsgrundes Sofern Uberhaupt eine Bestéatigung der Kundigustgvendig ist, wie
z.B. bei einem Servicevertrag, macht es fir dieethghmung Sinn, die Kindigungs-
schreiben digitalisiert aufzubewahren. Man hatheixtmining-Algorithmen die Mdglichkeit,
Kindigungstexte nach bestimmten Mustern zu durdfeaugvgl. dazu Kapitel 2.5.2.). Sollte
sich herausstellen, dass haufig die gleichen Kiimdjggrinde angegeben werden, kann man
diesen konkret entgegenwirken.
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2.5. Komponenten des CRM

Nebst der zeitlich orientierten Gliederung von CREch dem CLV, ist in der Literatur die
funktionale Gliederung weit mehr verbreitet. Diegelt darauf ab, die Komponenten von
CRM als funktional unterschiedliche Aufgabengebmialefinieren. Die Abbildung 2-3 zeigt
im Wesentlichen die zwei Komponenten von CRM mivgéds einigen Einsatzgebieten.
Basierend auf der anfanglichen Definition (siehgikd 2.1.) haben Marketing-, Sales- und
Service-Prozesse also jeweils einen operativen oaealytischen Charakter. Nach
Hippner/Wilde beschaftigt sich das operative CRM (0CRM) mit ralBereichen, die im
direkten Kontakt mit dem Kunden stehen (Front @fficDas ,Daily Business” wird durch
operatives CRM unterstitzt. Analytisches CRM (aCRMyieht sich dagegen eher auf die
Speicherung und Auswertung von Geschaftsdaten, ashardh kundenbezogene Geschéfts-
prozesse zu optimieren. Das kollaborative CRM Igege versucht, samtliche CRM-
Konzepte uber Organisations- oder Unternehmensgreiimweg einzusetzen und somit
Synergien zu nutzen.

Operatives CRM Analytisches CRM

Kampagnenmanagemen| Warenkorbanalysen

Vertriebsautomation Kauf- oder Abwanderungs-

wahrscheinlichkkeiten

Kundenserivce

Cross- und Upselling

Produktpositionierung

Einkaufsverhalten

Marketing-Mix Kundensegmentierunge

Abbildung 2-3: Komponenten und Einsatzgebiete deSRM

2.5.1. Operatives CRM

Operative Bereiche des CRM sind jene, welche inidégn Geschaft zur Abwicklung von
kundenorientierten Prozessen tangiert werden. DResgesse werden im Normalfall haufig
durchlaufen und mussen deshalb mdglichst effizigatloch stabil und den Kunden-
bedirfnissen gerecht sein. Im operativen CRM véntsoman also diesen Prozess moglichst zu
automatisieren.

Im Marketing handelt es sich hierbei hauptsachlich um das Aatsmeren von
Marketingkampagnen im Rahmen des Kampagnenmanagenader auch in der
Marktpositionierung, der Marketingmixgestaltung unid der Marktforschung. Die
Automatisierung versucht nun diese Prozesse zulatdisieren und somit gesteuert zu
durchlaufen. Marketingkampagnen laufen trotz Irdlinglisierung meist nach dem gleichen
Muster ab. Zuerst werden die Zielgruppen, das Btdtie Zeitplanung, die Kanalwahl und
dergleichen definiert. Dann wird die Kampagne dgseftihrt und gesteuert. Schliesslich wird
eine Auswertung nach bestimmten Kennzahlen (z.BspR&se) vorgenommen, um die
Wirkung und den Erfolg zu ermitteln.

Der BereichSales beinhaltet operative Prozesse im Rahmen der Vé&kadnandlungen.
Auch diese treten im Geschéftsalltag haufig auf bieden sich daher an, automatisiert zu
werden. Typischerweise findet zuerst ein Beratuegsgich statt, bevor konkrete



CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 11

Verhandlungen uber die Vertragskonditionen gefatetden. Abschliessend wird der Vertrag
unterzeichnet und gegebenenfalls die Leistung sdaddiracht. Die Automatisierung des

Vertriebsprozesses wird Ublicherweise durch Infaromssysteme aus dem Bereich Computer
Aided Selling (CAS) erreicht. Uber solche Systeraarkein Aussendienstmitarbeiter vor Ort,
aber auch Verkaufsagenten im Innendienst, relevami@mationen zu den Produkten,

Preisen und Lagerbestanden abrufen oder den VerraDetail zusammenzusetzen. Das
CAS-System ist mit dem ERP-System verbunden undn ksm Lieferengpésse sofort

erkennen. Durch die Globalisierung ist es auch imergscheidender geworden, dass ein
solches System die lokalen Gegebenheiten mitbeditigen kann. So kann das CAS-

System Uber eine Internetverbindung beispielswdis@ktuellen Devisenkurse herunterladen
und in die Rechnungsstellung einbeziehen.

Auch Prozesse irBervicekdnnen stark automatisiert werden. Ziel ist es, i Prozesse im
Kundenservice zu standardisieren um dem Kundenioi$glschnell und effektiv helfen zu
konnen. Egal Uber welchen Kanal (E-Mail, Telefoargdnlich, etc) ein Kunde Kontakt mit
dem Kundenservice aufnimmt, er gelangt zuerst arereizentralen Anlaufpunkt, das
Customer Interaction Center (CIC). Von dort ausdver je nach Anliegen an verschiedene
Stellen weitergeleitet. Uber Abfragen zum Bestatlst oder zu den Produkten kann dem
Kunden eine entsprechende Website empfohlen westemlass in diesen Fallen gar kein
Servicemitarbeiter benotigt wird. Ist jedoch daslifem spezifischer und komplexer, wird
der Kunde an einen kompetenten Mitarbeiter verihitte

Die automatisierten Service-Prozesse sind jedocht mur aus Kundensicht erstrebenswert,
denn aus Unternehmenssicht ergeben sich dadurdhichebessere Analysemdglichkeiten
von Ursachen. Unter anderem wird ersichtlich, weldkundengruppen am haufigsten
Probleme mit welchen Produkten haben. Diese Infoamakann dann z.B. fur die
Verbesserung der Produktdokumentationen eingesetzien.

2.5.2. Analytisches CRM

Analytisches CRM befasst sich mit Prozessen, dibdtnim operativen Geschéftsalltag zur
Anwendung kommen. Vielmehr geht es hier um Analygam kundenorientierten Daten. Die

Erkenntnisse aus den Analysen konnen dann wiedagesetzt werden, um die

kundenorientierten Prozesse zu optimieren. So Kkesispielsweise eine Response-Analyse
bezuglich verschiedener Kundensegmente in die t&cbperative Marketingkampagne

einfliessen. Die Analysen kdnnen aber auch dazuediedie Kundenbedirfnisse zu ermitteln,
um unter anderem Produkte neu positionieren zu é&ddnhm aCRM sind mehrere Bereiche
enthalten, die jeweils Analysen, basierend aufcleeslenen Daten, anbieten.

Der Prozes®atamining hat zum Ziel, neue valide und handlungsrelevagi®vante Muster
in grossen Datenbanken zu erkennen, um diese fiielb@virtschaftliche Entscheidungen zu
nutzen Cabena et al.1998, S. 12). Grundlage fir solche komplexen Aselyist ein
zentraler Datenspeicher, das Data Warehouse (DW&f)n werden alle Kundenstammdaten
(Personalien, demographische Daten, etc) und Tkaosadaten integriert gespeichert.
Transaktionsdaten werden bei allen Interaktionendain Kunden generiert. Scanner-Daten
eines Kassensystems in einem Einzelhandelsgesde&fGrund einer Beschwerde oder der
Kommunikationskanal einer Produktanfrage sind nweispiele fur derartige Daten. Die
unvorstellbar grosse Datenmenge, die so im LaufeZeé& zusammenkommt, kann dann
durch verschieden Datamining-Algorithmen nach \&irenoch unbekannten Mustern
durchsucht werden. Ein klassisches Gebiet im Datisgiist die Warenkorbanalyse. Man
fragt sich, welche Kunden welche Produkte wann imnelelchen Mengen einkaufen. Diese
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Erkenntnisse kénnen fir Kundensegmentierungen eiderProduktpositionierung verwendet
werden. Ein anderes zentrales Einsatzgebiet voanbaing ist die Prognose. Hier kann
beispielsweise eine erwartete Kundigungswahrsdobk#it oder das prognostizierte
Einkaufsvolumen in den néchsten drei Jahren eretchiarden. Auch Up-Selling und Cross-
Selling Analysen sind weit verbreitet im Datamining

Analog zu Datamining wird auch imebmining nach Muster in Datenbestadnden gesucht.
Der Unterschied liegt darin, dass Webmining, wie dame schon sagt, Webdaten an Stelle
von herkdmmlichen statischen Daten als Analysedagedverwendet. Mit dem Aufkommen
von webbasierten Geschaftsmodellen hat die Bedgwtoin Webmining rasant zugenommen.
Das E-Business bietet gegenitiber den herkommlictesch@ftsmodellen bezlglich Daten-
analysen einen wesentlichen Vorteil. Es besteht Miaglichkeit, weit mehr Daten zum
Verhalten des Kunden zu erfassen, wodurch einesgrésBreite an Analysemaoglichkeiten
mit verbesserter Aussagekraft ermoéglicht wird. Bldive oder potentielle Kunde weiss in der
Regel gar nicht, welche Daten er bei seinen Akiter auf der Website einer Unternehmung
generiert. In den Log-Files auf den Web-Serverrdwinter anderem gespeichert, welche
Seiten in welcher Reihenfolge wie lange betrachtetden, welche Inhalte am haufigsten
abgefragt werden und aufgrund welcher Suchbegdiée Nutzer auf die Seite gelangen
(Hippner/Wilde2004). Des Weiteren wird beispielsweise gespeichezlche Produkte ein
Kunde in den Warenkorb gelegt hat, auch wenn ePdielukte im Endeffekt nicht gekauft
hat. In Kombination mit der Nutzeridentifikationsaden Cookies kénnen durch Webmining
spannende Erkenntnisse Uber das Kauf- oder InfaynsMerhalten der Kunden gewonnen
werden.

Schliesslich kann auchextmining im Rahmen des aCRM eingesetzt werden. Dabei arsuc
man, digitale Texte erneut nach bestimmten Mustem durchsuchen. Es kommen
Algorithmen zum Einsatz, die Schlagworter erkenaed zu einander in Verbindung setzen.
Zur Anwendung kommt das Textmining vor allem bei dealyse von Beschwerden als E-
Mails oder Beitragen eines Diskussionsforums. Emnk@sse daraus konnen fur die
Optimierung des Beschwerdemanagements oder dieidtang von neuen Services oder
Produkten dienen.

2.6.  Unterstutzung durch Informationstechnologie

CRM als eine Geschaftsstrategie kann nur wirkunigswvogesetzt werden, wenn neben den
strategischen Uberlegungen auch die entsprechdnftlemationssysteme eingesetzt werden.
Ein CRM-System kann neue Mdglichkeiten fir das Bess erschaffen und somit als
.Enabler der CRM-Stategie gesehen werden. Im Zusanhang mit den erarbeiteten
Konzepten des CRM und der Betrachtungsweise der -BRMponenten wurden
verschiedene Werkzeuge aus der IT bereits besemiebieser Einbezug der IT in die
strategischen Konzepte des CRM war unerlasslic dige beiden Sichtweisen sind nur im
Zusammenhang und nicht von einander losgeldst zadigen.

H&aufig sind in den Unternehmen bereits Informatsysteme an den Kundenschnittstellen in
Betrieb, welche sich Uber die Zeit als ,Inselldsamfdurchgesetzt haben. Diese historisch
gewachsene Systemlandschatft ist jedoch hochstigrdaf Inkonsistenz der Daten und kann
daneben wohl kaum das gesamte Potential des CR&dlaysfen. Demzufolge ist es wichtig,
dass die einzelnen Systemkomponenten aufeinandes@immt sind und mit entsprechenden
Schnittstellen verbunden. In den meisten Unternetgen fallen ahnliche kundenorientierte
Prozesse an, so dass es Sinn macht, eine Refereitzietur fir ein CRM-System zu
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definieren. Die Abbildung 2-4 zeigt die Komponentines CRM-Systems im Sinne einer
Referenzarchitektur nac¢tippner/Wilde.
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Abbildung 2-4: Referenzarchitektur eines CRM-Systens (Hippner/Wilde2004, S. 16)

Klar ersichtlich ist die grundsatzliche Trennung isshen dem operativen und dem
analytischen Teil des Systems. Im operativen Bbreverden die Marketing- Sales- und
Service-Prozesse durch Automatisierungstools inmtF@ffice unterstiitzt. Diese integrieren
alle Kundenschnittstellen (Customer Touch Point®ridie verschiednen Kanéle, so dass
sichergestellt werden kann, dass alle Transaktaiesdin das CRM-System eingespiesen
werden. Der analytische Teil des Systems beinhddst DWH und die Anwendungen zur
Datenanalyse.

Im Back Office werden verschiedene andere Systeuse der unternehmensweiten IT-
Landschaft an das CRM-System angebunden. Als Bikpnnen logistische Daten aus dem
ERP-System in die Angebotserstellung eines Auseestiitarbeiters einfliessen, um
dadurch Liefertermine vorhersagen zu kdnnen.

Die operative IT beinhaltet namentlich die opematkundendatenbank sowie das Content
Management System (CMS) und bildet gewissermassanKeérn des CRM-Systems. Alle
Anwendungen greifen direkt oder indirekt auf dieegtive IT zu. In der operativen
Kundendatenbank werden samtliche Daten Uber derdééynwie auch jene, die in der
Geschaftstatigkeit mit den Kunden generiert wurdgspeichert. Fir Analysezwecke werden
nur die relevanten Datenbestdnde daraus extralmertim DWH abgelegt. Die Analysen
missen somit nicht auf der operativen Datenbanldtigetwerden, was aufgrund des
operativen Betriebs massive Performance-EinbussenFplge hétte. In der operativen
Kundendatenbank kdnnen jedoch nur strukturiertegespeichert werden. Als Erganzung
dazu kann ein CMS auch unstrukturierte Daten speichwelche im CRM eine grosse
Bedeutung haben. Unstrukturierte Informationen simtéer anderem Daten als Tontrager,
Videos, Bilder, Texte oder Webseiten. Durch didgigeeVerbreitung des World Wide Web
werden derartige Daten immer bedeutsamer. Im oCRBivhén Bilder oder Audiofiles in die
Produktprasentation eingebettet werden, um dem &uar Ort einen Uberblick tiber das
aktuelle Angebot zu verschaffen. Im aCRM werdesielsweise die Beschwerden als Texte
im CMS gespeichert und kdnnen dadurch mittels Textrg analysiert werden.
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3 Customer Relationship Management im Alumniwesen

3.1. Grundlagen des Alumniwesens bei Hochschulen

An europdaischen Hochschulen hat sich in den letdggmmen ein Trend durchgesetzt, der in
den USA schon seit langerem zum Alltag der Hochischugehoért. Im Rahmen des
Alumniwesens beschatftigt sich eine Hochschule reit Beziehung zu ihren ehemaligen
Studenten und versucht diese zu optimieren.

3.1.1. Die Definition des Begriffs Alumni

Der Begriff hat seinen Ursprung im Lateinischen umebeutet so viel, wie ,Zdgling",
abgeleitet von ,alere” im Sinne von ,ernahren* odaufziehen“. Im American Heritage
Dictionary ist folgende Definition aufgefuhrt:

“An Alumnus is a male graduate or former studefret gchool, college or university*

Analog zum mannlichelumnuswird fiir das weibliche Geschlecht der Begffumna
verwendet. Im Plural ergeben sich aus dieser Saikenvdie BegriffeAlumni fir mannliche
bzw. Alumnaefir weibliche Personen.

Ursprunglich handelte es sich bei einem Alumnus eimen mannlichen Zoégling eines
Alumnats, einer mittelalterlichen KlosterschuleeDschuler wurden von der Klosterschule
aufgezogen, d.h. ,mit Speis und Trank versorgt umcdallen guten Sitten unterrichtet"
(Zedlers grosses vollstandiges Universallexikbd32 — 1754). Insbesondere im Bildungs-
wesen hat sich dadurch das Bild der Alma Materndérenden Mutter, entwickelt.

Im heutigen Sprachgebrauch wird der Begriff Alunsehr viel breiter verwendet. Auf der
einen Seite wird unter Alumni oft die Gesamtheih\&hemaligen Schilern oder Studenten
verstanden, egal welchen Geschlechts. Dies wirdh anadieser Diplomarbeit generell so
gehandhabt. Auf der anderen Seite ist der Begriff auch langatht mehr nur fiir
Bildungseinrichtungen in Gebrauch. Auch Unternehraes der Privatwirtschaft verwenden
den Begriff, ihrerseits bezeichnend fir ehemaligeaeiter.

3.1.2. Historische Entwicklung

Im 19. Jahrhundert griffen erstmals amerikaniscloeidchulen den Begriff Alumni auf,
gemass der oben stehenden Definition. Der ErstemAkClub wurde 1821 von den
Absolventen des Williams College in Williamsburgggéndet. Seither bezeichnen sich
jegliche Absolventen einer Bildungseinrichtung Alsmni. Der Begriff hat sich in der Praxis
etabliert. Die Grundidee hinter den ersten AlumhigS war, eine lebenslange Bindung
zwischen den ehemaligen ,Leidensgenossen” unteréerazu schaffen. Der Nutzen richtete
sich also in erster Linie an die Alumni. Jedochaarkten die Hochschulen rasch, dass auch
sie von diesen Einrichtungen profitieren konntehr. Ziel war nicht nur die Bindung der
Alumni untereinander zu starken, sondern genaues®iddung der Alumni zur Hochschule
selbst. Auch diese sollte mdglichst fir ein Lebangl anhalten. So war man bemiht, die
Aufmerksamkeit nicht nur den aktiven Studierenden potentiellen Studienanfangern zu

! Zu Gunsten einer besseren Lesbarkeit wird fiir ligmetPersonenbezeichnungen die mannliche Form
verwendet. Die weibliche Form ist immer mitgemeint.
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widmen, sondern auch jenen, die das Studium beabgsschlossen haben. Man kdnnte sich
fragen, wieso die Hochschulen tberhaupt noch asedi®ersonen interessiert sind, denn sie
bringen ja keinen quantifizierbaren Nutzen mehreDist vermutlich genau die Ursache
daflr, dass viele Hochschulen hierzulande diesesn@hweitgehend ignorierten. Einige tun
dies sogar wahrscheinlich noch heute. Doch spéiesits die ersten Universitaten in den
USA Spenden von ihren Alumni in Millionenhdhe bégt&n, wurden die meisten
Hochschulen auch hierzulande auf das enorme Nubtemjal aufmerksam. Heutzutage ist es
nichts Besonderes mehr, wenn sich Universitatendem USA bis zur Halfte durch
Spendengelder finanzieren. Das Alumniwesen haUbaiersitaten in den USA bereits einen
derart hohen Stellenwert erhalten, dass beispiedswdie Harvard Alumni Association
(HAA) 33 fest angestellte Mitarbeiter beschéaftigemiss und jahrlich rund eine Milliarde
Dollar an Spendengeldern einnimniiiriancial Times Deutschland.3. Juni 2007). Davon
sind Hochschuleinrichtungen in Europa mit Ausnahmen einigen englischen noch
meilenweit entfernt.

3.1.3. Friendraising before Fundraising

Indem man den Absolventen bei der Diplomfeier ahfaeinen Einzahlungsschein fur
Spenden in die Hand driickt ist es natirlich nigtag. Im Gegenteil, denn dadurch werden
die ehemaligen Studenten eher verargert als mdtiidée systematische Spendenakquisition
(Fundraising) setzt voraus, dass sich die HochschuVor stark fiir eine gute Beziehung zu
dem Alumni eingesetzt hat (Friendraising). Es gifto die Faustregel ,Friendraising before
Fundraising”. Einige Hochschulen vergessen dies tmaden sich dann, weshalb ihre
Fundraisingkampagnen keinen Erfolg haben. Die Wkggnter ist eigentlich relativ simpel.
Ein Nutzen kann erst generiert werden, wenn ubee &ngere Zeit investiert wurde. Es
handelt sich also um einen langjahrigen Prozessfillgede Hochschule mit Fundraising-
Absichten unumganglich ist.

3.1.4. Einbettung in die Hochschulpolitik

Naturlich resultiert der unterschiedliche ErfolgnvAlumniarbeit in den USA und in Europa
auch aus der institutionellen Einbettung in die kimhulpolitik. Hierzulande sind sich die
Geschaftsleitungen von Hochschulen oft gar nichKiaren dartber, welche Potentiale sie
ungenutzt lassen, indem sie zwar eine Alumni-Oggion fuhren, diese aber weder
ausreichend mit finanziellen und anderen Ressouucterstitzen. So kommt es vor, dass
Alumni-Organisationen als mehr oder weniger sefitige, von der Hochschule losgeldste
Organisationen betrieben werden, mit ausschligsskbrenamtlichen Mitarbeitern. Im
Idealfall ware die Alumni-Organisation jedoch gategriert in die Gesamtorganisation der
Hochschule, um auch von deren Ressourcen (z.Bys$teBie, Personal, etc) zu profitieren
werden kann. Daflr muss jedoch die GeschaftsleitiengHochschule fir die Wichtigkeit des
Alumniwesens sensibilisiert werden.

Unter anderem kann dies dadurch geschehen, dassarsarcht, die Ziele des Alumniwesens
mit den Zielen der gesamten Hochschule in Verbigduno setzten, und dies auch so
kommuniziert. Konkret heisst das, dass der Gesslkifing der Hochschule klar gemacht
werden muss, inwiefern ein optimal gestaltetes Aliwesen den gesamtuniversitaren Zielen
zu Gute kommen wirde. Somit wird ein Anreiz gesf@mfsich der Thematik anzunehmen
und in die Hochschulpolitik zu integrieren.



CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 16

Die Tabelle 3-1 zeigt beispielhaft den Zusammenhamigchen gesamtuniversitaren Zielen
und den Zielen im Alumniwesen.

Ziele der Hochschule Ziele im Alumniwesen

zufriedene Alumni werben fur

gutes Image in der Offentlichkeit Hochschule

Alumni erweitern universitares

breites Netzwerk pflegen Netzwerk

Alumni halten Vortréage oder
Qualitat der Lehre und Forschung|beteiligen sich an freiwillig an
Forschung

sichere Finanzierung Beitrage durch Fundraising

Tabelle 3-1: Zusammenhang der Zielsetzungen

Eine derartige Gegenuberstellung im Sinne einedy®/@roposition“ kann sicherlich dazu
beitragen, dem Alumniwesen im Rahmen der Hochsdhitikp einen hoheren Stellenwert
zuzusichern. Letztendlich ist dies unerlasslicheiiine erfolgreiche Alumniarbeit.

3.2. Die Bedeutung von CRM im Alumniwesen

Per Definition zielt CRM darauf ab Kundenbeziehungaifzubauen und zu festigen. Im
Alumniwesen geht es letztendlich um das gleiché, m& dem einzigen Unterschied, dass es
sich bei Alumni nicht um Kunden im klassischen ®inmandelt. NactSpielvogelist ein
Kunde ein ,Mensch, der Interesse an den Produkteer oDienstleistungen eines
Unternehmens oder an deren potentiellen Nutzung-fsmwohl im Bezug auf Erwerb bzw.
Kauf, wie auch in Bezug auf deren VermarktungSpiglvogel2004, S. 9) Nach dieser
Definition kdnnen Alumni durchaus als Kunden bédttat werden, denn sie haben ein klares
Interesse an den Dienstleistungen der HochschDlaraus kann abgeleitet werden, dass die
beiden Themen durchaus verwandt sind.

3.2.1. Die Definition von ARM

Im Alumniwesen geht es schlussendlich um nichteesg] als die Ausgestaltung von CRM.
Man kann also von ,CRM im Alumniwesen® sprechene$ar Ausdruck soll im Begriff
Alumni Relationship Management (ARM) widergespi¢getrden.

,ARM ist eine Geschaftsstrategie einer Bildungstoton, die mit Hilfe moderner
Informations- und Kommunikationstechnologie velnsuauf lange Sicht nutzbringende
Beziehungen zu ihren Alumni und Alumnae aufzubanerzu festigen.”

Diese Definition lehnt sich stark an die Definitioron CRM (siehe Kapitel 2.1.) an.
Gewissermassen kann ARM als Teilbereich von CRMes@algen werden, da ARM sich nur
mit bestimmten Kunden, namentlich den Alumni, béstad.
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3.2.2. Ziele des ARM

In einer Studie des Marktforschungsunternehmiing and Petrus Communicatioasis dem
Jahre 2005 wurde untersucht, welche Ziele fur éiisgpe Hochschulen im Bezug auf ARM
die grosste Wichtigkeit aufweisen. Insgesamt hdldgnhUniversitaten aus ganz Europa an der
Studie teilgenommen. In der Abbildung 3-1 ist kiar erkennen, welche Ziele eine hohe
Prioritat aufweisen:

- Werbung fir die Universitat

« Nachverfolgen was aus den Absolventen gewordgmigtontakt bleiben)

« Rekrutierung von neuen Studierenden und von Abstévefiir ein Nachdiplomstudium

« Jobs fir Studierende und Absolventen finden

Importance of Alumni relation benefits

Implementing inifiatives for life-long learning

Help with finding jobs for your graduates

Finding research funding

Finding ressarch projects

Gathering information about what happens to your

graduates @ Very important

B Quite important

O A bit important

O Not at all important
m No answer

Material/caze studies for student projects

Finding students internships

Student Recruitment- Graduate

Student Recruitment- Undergraduate

Generating additional funding

Prometing the institution

[ [ I
0% 20% 40% 60% B80% 100%

Abbildung 3-1: Wichtigkeit der Ziele'

Ein zentrales Ziel aus Sicht der Hochschule istien&tudienanfanger durch intensive
Beziehungen mit den Alumni rekrutieren zu kdnnegispielsweise empfiehlt ein zufriedener
Alumnus viel eher die eigene Hochschule seinem abem Kind, welches vor der
Universitatswahl steht. Im Rahmen des ARM kann disou beigetragen werden, dass mehr
Studienanfanger sich fur eine Hochschule entscheide

3.2.2.1. Der Student Lifetime Value (SLV)

Wie im Kapitel 2.3.2. besprochen, ist die Betraolgtdes CLV im Zusammenhang mit CRM
von grosser Bedeutung. Im ARM kann analog vom Stubiéetime Value (SLV) gesprochen
werden. Auch hier steht im Vordergrund, diesen el zu maximieren. Er kann sich aus
Studienbeitrdgen, Spendengeldern und weiteren @gairadusammensetzen. An dieser Stelle
ist zu jedoch zu bemerken, dass der Nutzen fur @meersitat nur teilweise durch monetéare

! Die Abbildung stammt aus dem Marktforschungsbérjalumni Relationship Management in Europe®,
durchgefiihrt von Azri and Petrus Communications|EEGonference, Krakow, September 2005.
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Werte gemessen werden kann. In der Abbildung 3-Hies auch daran zu erkennen, dass
viele Hochschulen den finanziellen Nutzen von ARM weniger wichtig beurteilen. Im
Vergleich zum CLYV ist dieser fur die Hochschulehtigleichmassig Gber die verschiedenen
Phasen verteilt, sondern konzentriert sich starkdam Alumni-Phase. Dies ist in der
Abbildung 3-2 klar visualisiert.

1 Gewinne
E n i v
p—_— Beziehungsenda?
—=— Kosten
Twischenpriifung
Immatrikulation
weewinne* \
/ 0 ]
0 1 iz 14 14
nVerluste
Studienbewerb el Studierender = Alumni -
Phase I: Phase ll: Phase Il Phase IV: Phase V:
Annahe Explora- Auswei- Commit- Auflo-
-rung tion tung ment sung

Abbildung 3-2: Der Student Lifetime Value (Langer/Frohner2005, S. 7)

Der typische Lebenszyklus eines Studierenden bawnAus zieht sich nadbanger/Frohner
Uber die Phasen Annaherung, Exploration, Auswejt@@nmitment und Auflésung. Eine
Hochschule kann unmdglich nur durch Studienbeitiigder aktiven Studienzeit die daftr
getatigten Investitionen decken. Der grosste Teil lrlose kann erst nach Beendigung des
Studiums, also in der Alumni-Phase, generiert werdaich ersichtlich ist, dass die Kosten
nach dem Studienabschluss stark sinken. Aus diésaéhen Feststellungen kann somit
abgeleitet werden, dass die ideale Betreuung damAi fur die Hochschule auch klare
finanzielle Anreize hat. Die Folge ist, dass Hothsen versuchen, durch mehr oder weniger
professionell organisierte Fundraisingkampagnem&ge zu sammeln.

3.2.3. Kulturunterschiede als Hindernisse

Der Erfolg von Alumniarbeit an europaischen Hochieh, gemessen an Mitgliederzahlen
oder an den Teilnehmerzahlen von Veranstaltungerthm Vergleich zu Hochschulen in
den USA haufig hinter den Erwartungen der Verantietien und der Offentlichkeit zuriick.
Wer dafur alleine Kulturunterschiede zu den USAaméwvortlich macht, macht es sich klar zu
einfach Langer/Fréhner2005, S. 4). Nichtsdestotrotz ist anzumerken, dassuropaischen
Hochschulen im Vergleich zu amerikanischen durchasderschiedliche Rahmenbe-
dingungen vorhanden sind, welche die Alumniarbedrzulande deutlich erschweren.
Folgende Defizite missen fUr europaische Verh&nis Kauf genommen werden:

« Kulturunterschiede bei Studierenden: Studenten entwickeln weniger Identifikation mit
der Hochschule, sind weniger klassenorientiert andnymer. Zudem leben sie meist
nicht auf Campus und haben daher weniger Bezuglachschule.

- andere Organisationsstruktur: Die Alumni sind nicht direkt der Alumni-Organisarti
unterstellt, sondern meist selbstéandigen Vereirgmit hat die Alumni-Organisation
keine absolute Freiheit in der Beziehungsgestaltung
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geringer Reifegrad des AlumniwesensDas Bewusstsein flr Alumniwesen ist noch
nicht ausgepragt und das Interesse auf Seite denilnoch nicht geweckt. Oft sind die
Vereine zu klein oder fir einige Fachrichtungenmaeh nicht vorhanden.

3.2.4. Die Eigenschaften eines Netzwerkmarktes

Die Informationsékonomie ist im Gegensatz zur tiadellen industriellen Okonomie stark
gepragt von Netzwerk-Effekten, an Stelle von Skd&léiekten Shapiro/Varian 1999, S.
173). Netzwerk-Effekte sind entscheidend, sobalde eUnternehmung sich in einem
Netzwerkmarkt befindet. In einem solchen gilt eiviehtige 6konomische Eigenschatft, die
auf konventionelle Markte nicht zutrifft. Der Wemjch einem Netzwerk anzuschliessen,
steigt mit der Anzahl Teilnehmer im Netzwerk. Anaglich wird dieses Phdnomen am
Beispiel von Social-Networks. Je mehr MitgliedeneePlattform wie Facenbook hat, desto
mehr Nutzen bringt eine Registrierung fur jedenzBinen. Dieser Effekt wird in der Literatur
als ,positives Feedback® oder ,Netzwerk-Externaité bezeichnet. Die Folge ist, dass die
starken Marktteilnehmer noch starker werden und stiewachen noch schwacher. Viele
Markte in der Informationsdkonomie sind deshalb opmiistische Markte. Was sind aber die
Faktoren, welche Netzwerk-Externalitaten entfached somit den Wettbewerb zu Gunsten
eines Marktteilnehmers entscheiden kdnnen? Ned@piro/Variansind vier Erfolgsfaktoren
relevant. Es sind dies die Kundenerwartungen, veetiirch Markenbildung stark beeinflusst
werden kénnen, der wahrgenommene Wert der Proddikté/arketingaktivitaten und Gluck.

Bei genauerer Betrachtung kann man festhalten, @ash der Markt, indem sich

Hochschulen mit ihren Alumni-Organisationen befimdeu einem gewissen Grade ein
Netzwerkmarkt ist. Zumindest aufgrund der Tatsacliass die meisten Alumni-

Organisationen Netzwerkfunktionalitaten fir ihretgfieder anbieten. Fir den einzelnen
Alumnus steigt daher der Nutzen, je mehr anderenAllschon Mitglied sind. Das Ziel ist es
also, Netzwerk-Externalitaten zu entfachen und mbgt viele Alumni als Mitglieder zu

gewinnen.

3.3. Anwendung von CRM Konzepten im Alumniwesen

Die Konzepte, welche in diesem Kontext des ARM Amwendung kommen, sind
grundsatzlich aus dem CRM ubernommen und auf demraspezifischen Sachverhalt
Ubertragen.

3.3.1 Akquisition

Die Zielgruppe kann grundsatzlich in di®gmenteunterteilt werden. Als erstes Segment
sind die Absolventen im klassischen Sinne zu béreic. Diese sind direkt nach ihrem
Abschluss abzuholen, um ihre Beziehung zu einemAitOrganisation aufzubauen, bevor
sie in die Arbeitswelt einsteigen und den Drahtiachschule verlieren. Das zweite Segment
bilden ehemalige Studierende, welche schon voreldmng abgeschlossen haben und den
Kontakt zur Hochschule verloren haben. Drittenst gib gerade mit der Einfihrung des
Bachelor-Master-Systems aber auch Absolventen, fdre ein Nachdiplomstudium zu
gewinnen sind. Durch die Bologna-Reform ist derd&naufbau modularer geworden. Es ist
gangig, den Bachelor an einer Hochschule und destdvl@an einer anderen zu absolvieren.
Diese Tatsache zwingt die Hochschulen, beispietssv@achelor-Absolventen erneut fur
einen Masterstudiengang zu rekrutieren.
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Im Interessentenmanagemenigeht es darum, die verschiedenen Segmente von rAlum
speziell anzusprechen und zu versuchen, sie ddsnakéive Mitglieder zu gewinnen. Die
Akguisition von Absolventen oder allgemein ehemaligStudenten kann nicht als trivial
angesehen werden. Viele Hochschulen gehen davomass ihre Absolventen sowieso nach
ihrer Studienzeit an einer aktiven Beziehung zeritlochschule interessiert sind. Dies ist
jedoch nicht immer der Fall. Viele Hochschulen stieren wahrend der Studienzeit nur
wenig in die Zufriedenheit der Studierenden. UbdiHorsale, unpersonliche Betreuung
und unbefriedigende Zustédnde in der Administrat®nd nur Beispiele daftr, wie die
Zufriedenheit der Studierenden beeintrachtigt wir8ie kdénnen den Studenten nicht
jahrelang vermitteln, dass sie nichts wert sindd wlann eine Bindung erwarten, sagt
Christian Kramberg, Grinder des Verbands AlumnibGloet. Demzufolge ist es wichtig,
dass ARM-Massnahmen nicht ausschliesslich auf dienAi abzielen, sondern auch auf die
Studierenden. Konzepte aus dem ARM sollen alsoitbeire der Studienzeit zum tragen
kommen. Auf die Studienbedingungen haben Alumnia@igptionen tendenziell wenig
Einfluss, denn Verbesserungen dieser Art liegen #asschliesslich in der Macht der
Hochschulleitung. Deshalb ist es umso wichtigeissdAlumni-Organisationen versuchen,
schon wéahrend dem Studium die zukinftigen Alumrduaprechen, fur die Thematik zu
sensibilisieren und eine allenfalls bestehende Wiedenheit zu reduzieren. Das kann
dadurch geschehen, dass man den Studierenden stehesr gibt, dass man sie spater als
Alumni besser betreuen wird als zurzeit als Stedide. Auch dass man mit den adaquaten
Angeboten sicherlich den bestehenden Bedurfnisssrugen wird, gehort diesbeziglich
dazu. Im Zentrum stehen der Beziehungsaufbau asdSghaffen von Vertrauen bereits in
der Studienzeit, womit die Chance auf eine Akguisinach dem Studium deutlich verbessert
wird. All diese Informationen kénnen beispielsweiseeiner Broschire zusammengefasst
werden und in der Hochschule aufgelegt, per E-Maglschickt oder persénlich an
Veranstaltungen kommuniziert werden.

Die drei unterschiedlichen Segmente erfordern daesdEz von unterschiedlichen Konzepten.
Die frischen Absolventen, egal ob sie die Hochsetudrlassen werden oder einen weiteren
Studiengang anstreben, kdnnen bereits bei ihrenchiloss rekrutiert werden. Dazu kann ein
Anmeldeformular fir die Alumni-Organisation zusanmmmit einer kurzen Broschire an der
Absolventenfeier aufgelegt werden. Ein kleiner 8Staler Alumni-Organisation kann dort
Fragen beantworten und erklaren, warum es Sinn tnaadh daflr einzuschreiben. Auch
kann das Anmeldeformular per E-Mail an die nochvakE-Mail-Adresse der Universitat
gesendet werden. Falls fur die Alumni-Organisat@n webbasiertes Anmeldeformular
besteht, kann natirlich noch besser der entsprdehéimnk gesendet werden, um den
administrativen Aufwand zu reduzieren.

Das Segment mit ehemaligen Studenten, welche detDrur Hochschule schon seit
langerem verloren haben, ist um einiges schwierzgerekrutieren. Der Zugang zu diesem
Segment ist oftmals sehr beschrankt. E-Mail-Adnessad veraltet und Kontaktdaten sind
nicht mehr im Hochschulsystem gespeichert. Diesnigeddass andere Konzepte eingesetzt
werden mussen, um an diese Zielgruppe heranzukomiiemles Marketing stellt sich
hierbei als ein sehr méachtiges Konzept heraus,dgeveeil wir es wie erwahnt mit einem
Netzwerkmarkt zu tun haben. Schon registrierte Aluaus diesem Segment sollen sich an
ihre ehemaligen Mitstudenten erinnern und versucbh@ase vom Nutzen eines Beitritts zu
Uberzeugen. Sobald dies geschehen ist, sollen dieseseits das Gleiche vornehmen. So
verbreitet sich die Idee viral, ohne dass einenadggzu diesen Personen benétigt wird. Der
Alumni-Organisation bleibt lediglich die Identifikan und Motivation der registrierten



CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 21

Alumni, die den Prozess initialisieren sollen. Netzk-Externalitdten sorgen fur die rasche
Ausbreitung.

Das Interessentenmanagement des ersten und digments unterscheidet sich eigentlich
nur dadurch, dass aufgrund der verschiedenen Beds$ef unterschiedliche Vorteile
kommuniziert werden. Absolventen, die vor dem Wetlns die Berufswelt stehen, sollten
eher Uber Karrierethemen gewonnen werden. Dazu rigeldass diese Alumni mit
Karriereberatungen, Job-Plattformen und Networl¥higlichkeiten im Berufseinstieg
unterstitzt werden. Den Absolventen, die beispieisaeinen Bachelor-Abschluss gemacht
haben, sollte hingegen eher kommuniziert werdechea Nutzen ein Master-Studiengang
an der gleichen Hochschule fir sie bringt.

3.3.2. Bindung

Sobald einmal ein Alumnus Mitglied ist und eineakte Beziehung etabliert wurde, geht es
darum, diese moglichst nachhaltig zu gestalten amigecht zu erhalten. Dafir muss die
Hochschule ihren Alumni einen erkennbaren Nutzdarieiren. Nur die reine Loyalitat zur
Hochschule wird einen Alumnus nicht dazu bringdseridahre Mitgliederbeitrédge von bis zu
50 Euro zu bezahlen. Die Alumni sollen Uber eintvBdsgerechtes Angebot moglichst eine
emotionale Bindung zur Hochschule aufbauen. Allihiat auch eine vertragliche Bindung
durch Abonnemente Uber mehrere Jahre oder sogardielmg erreichbar. Jedoch ist diese Art
von Bindung sicherlich nicht besonders erstrebertswwéelmehr sollte das Ziel sein, die
Zufriedenheit der Alumni zu gewahrleisten, so ddese von sich aus aktive Mitglieder
bleiben. Das Angebot kann erneut nach den Markeiixg{omponenten gestaltet werden.

In der Produktpolitik sollte also die Hochschule konkrete Angebote fine i Alumni
generieren, welche zur Bereitschaft fihren daféseliKosten zu tragen. Es gibt eine breite
Palette von Produkte und Dienstleistungen, die laoigen werden kdnnen. Angefangen vom
Zugang zu Sportanlagen und Bibliotheken, bis hinkemplexen Dienstleistungen. Dazu
gehdren in der Regel Career Services, die den Aldiimihre berufliche Entwicklung
angeboten werden. Als Beispiele seien an dieserlleStéaufbahnberatungen,
Karriereveranstaltungen oder der Zugang zu eineBiose genannt. Naturlich gehéren auch
alle Veranstaltungen aus den verschiedenen Factbene oder allgemeine Treffen fir
Alumni dazu. Ein zwingendes Angebot, was zur Veufily stehen sollte, ist der Zugang zu
einem Alumni-Netzwerk. Dieser sollte sowohl phykidzei den Veranstaltungen, als auch
elektronisch auf einer entsprechenden Online-Blattfmdoglich sein. Zentral bei all diesen
und weiteren Angeboten ist, dass es dafur auch emsprechende Nachfrage gibt. Die
Angebote sollten wirklich prazise auf die Bedurasier Alumni abgestimmt sein.

Die Preispolitik kann ihren Beitrag zur Bindung dadurch leistergsddergiinstigungen auf
Produkte oder Dienstleistungen angeboten werdemuti den Alumni zur Verfigung stehen.
Treuerabatte und ein Bonuspunktesystem fir beacisigruAngebote sind in diesem
Zusammenhang auch denkbar.

Im Rahmen deKommunikationspolitik wird eine Bindung durch einen hochst moéglichen
Grad an Personalisierung erreicht. Die Alumni missieh personlich angesprochen fihlen.
Dazu beitragen kann ein periodischer Newslettelches auf die personlichen Interessen der
einzelnen Alumni-Segmente zugeschnitten ist. Aud@glioh ist die Personalisierung auf der
Startseite eines Web-Portals fur Alumni. Diesesnkénnach dem Login zum Beispiel

relevante News und anstehende Veranstaltungen aus ehtsprechenden Fachgebiet
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beinhalten. Des Weiteren ist es auch wichtig, ddss Kommunikation gegenseitig
funktioniert. In Diskussionsforen soll der stetigeistausch von Informationen erfolgen;
durch Online-Umfragen haben die Alumni auch die ri@lea ihre Anregungen und
Verbesserungsvorschlage anzubringen.

In der Distributionspolitik ist es wichtig, die Angebote den Alumni moglichesnhfach
zuganglich zu machen. Beispielsweise kdnnen si@@nind bequem Produkte bestellen, die
ihnen dann geliefert werden. Falls es sich dabenrhestlich um digitale Produkte oder
Services handelt, fallt der Distributionsprozesggwelr die Alumni-Organisation entsteht
dadurch weniger administrativer Aufwand und fur dikemni eine sofortige Verfiugbarkeit
der Leistung. Demzufolge sind digitale Produkte iidnstleitungen im Angebotsportfolio
hochst erstrebenswert.

3.3.3. Riickgewinnung

Eine gefahrdete oder beendete Beziehung kann drRiichkgewinnungsmassnahmen wieder
intensiviert werden. Grinde fir das Desinteresser osbgar einen Austritt kénnen
personlicher Art sein, wie z.B. ein Umzug in eirdares Land. Wahrscheinlicher ist jedoch,
dass der Nutzen nicht als positiv bewertet odeenédlls nicht erkannt wird. Die

Kindigungsgriinde von aus der Alumni-Organisationstratenden Personen kdnnen
gespeichert und analysiert werden. Darauf basiekg@imthen den abgewanderten Alumni
spezielle Angebote unterbreitet werden, die eineedétiaufnahme der Beziehung
ermdoglichen. Beispielsweise kann einem Alumnus, dder die aus Kostengriinden
ausgetreten ist, ein Erlass des Mitgliederbeitrdigesine gewisse Zeit angeboten werden.

Auch hier gilt es, méglichst friih zu erkennen, vel®Beziehungen gefahrdet sind. Das kann
unter anderem durch das Selektieren jener Persanger Datenbank geschehen, die schon
seit langerem ihre Profildaten nicht mehr aktuatisihaben. Falls eine Historie der

beanspruchten Angebote vorhanden ist, kann auchbeardie Intensitdt der Beziehung

beurteilt werden. Uber kritische Eintrage in Diskiossforen oder negative Bewertungen in
Umfragen kdnnen ebenfalls unzufriedene und sonfiithgdete Alumni identifiziert werden.

3.3.4. Operatives ARM

Naturlich kbnnen die Konzepte im ARM auch aus fiorikdler Sichtweise betrachtet werden.
In diesem Zusammenhang soll von den Komponenten MARw. aARM gesprochen
werden. Die operative Komponente beinhaltet analog oCRM die Konzepte, welche die
alltaglichen operativen Marketing-, Sales- und ®enProzesse unterstiitzen sollen.

Der wohl wichtigste Bestandteil dédarketing-Prozesseist die Kommunikation mit den

Alumni. Periodisch sollen die Informationen auf démeb-Portal aktualisiert werden.

Erganzend dazu kann ein Newsletter eingesetzt wedsa optimalerweise per E-Mail an die
Alumni versendet wird. Egal, welche der beiden Niiiiteiten eingesetzt wird, entscheidend
dabei ist, dass die Alumni mit den relevanten News dem Alumni-Umfeld und aus den
Fachgebieten schnell und umfassend versorgt weidenweiterer operativer Prozess im
Marketing kann die Distribution von Angeboten seidas Versenden von Merchandise-
Artikeln oder das Erbringen von Karrieredienstlegan sind Beispiele dafur. Das Planen,
Durchfihren und Auswerten von Kampagnen gehort teieaweise ebenfalls zu den
operativen Tatigkeiten. Es kann sich dabei um Waeaimpagnen oder auch um
Fundraisingkampagnen handeln. Bei Werbekampagnan Keéese nach der Auswahl der
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Zielgruppen und der Werbekanédlen durchgefihrt werdend anhand der Anzahl
Neuanmeldungen bewertet werden. Fundraisingkampagedaufen nach einem ahnlichen
Muster. Der Erfolg wird hingegen anhand der Respdpgote oder der gesamten
Spendenhthe gemessen. Beide Arten von Kampagnesenveptimalerweise durch ein
Kampagnenmanagement-System automatisiert. AuchA#8guisition von Neumitgliedern
gehdrt in den operativen Bereich des Marketingshaier ist ein hochst mogliches Mass an
Automatisierung erwinscht. So missten beispiel@v&sneldungen, welche Uber ein Web-
Formular eintreffen, nur vom Administrator bestétgrden und die Person wéare sogleich im
System erfasst.

Als Sales-Prozesswird hauptsachlich der Verkauf von Angeboten gesehAuch das
Verkaufen von Jobinseraten an aussenstehende ©Ehteumgen kann zusatzlich erwahnt
werden. Die Idee dahinter ist, dass Unternehmeeneipreis fir die Aufschaltung ihres
Jobinserats auf einer speziellen Job-Plattform Hdleraund als Gegenleistung Zugang zum
interessanten Segment der Alumni erhalten. Dies&lebe Verkaufsprozesse sollten
vorzugsweise automatisiert sein, so dass die Rechautomatisch vom System generiert
wird und per Kreditkarte vom entsprechenden Scharldeglichen oder an diesen versendet
werden kann.

Service-Prozesseind in der Regel relativ rudimentar im ARM. Im iNwalfall werden den
Alumni eine E-Mail-Adresse und eine Telefonnummer dseschéftsstelle der Alumni-
Organisation angegeben, um Fragen und AnregunganAngebot, zu Preisen oder anderen
Dienstleistungen anzubringen. Allenfalls kénnte Auwtomatisierung ein Web-Formular
aufgeschaltet werden, welches die Art der Anfrage weitere Daten strukturiert erfasst und
dem Administrator damit die Weitervermittlung ecletert.

3.3.5. Analytisches ARM

Die Konzepte des aARM sind Analysemethoden, dieeresdglichen die Bedurfnisse der
Alumni besser zu verstehen, um darauf mit der Aswag des Angebots oder der
allgemeinen Prozesse im Marketing, Sales oder &erui reagieren.

Datamining kann insbesondere eingesetzt werden, um die Akmepder Angebote
auszuwerten. Wenn es madglich ist, den Verlauf veanspruchten Angeboten zu speichern,
kann analysiert werden, welche Angebote wann vdohea Alumni-Segmenten in Anspruch
genommen werden. Diese Informationen kénnen furAdipassung des Angebotsportfolios
genutzt werden, oder um den Alumni die fur sie redeanten Angebote personalisiert zu
kommunizieren. Auch die Zusammensetzung der AluB@nganisation kann analysiert
werden. Wenn sich dadurch zeigt, dass aus einzétaehgebieten nur wenige Mitglieder
bestehen, sollten eine Anpassung des Angebots ase dZielgruppe oder verstéarkte
Werbemassnahmen geprift werden.

Die Methoden desWebmining sind im ARM von spezieller Bedeutung, da viele
Interaktionen zwischen der Alumni-Organisation uimetn Mitgliedern, aber auch zwischen
den Alumni untereinander, internetbasiert statdimd Durch Webmining kann ermittelt
werden, welche Mitglieder sich wie lange auf welclBzreichen des Portals aufgehalten und
welche Angebote beansprucht. Erkenntnisse UbeKdasnunikationsverhalten mit anderen
Alumni auf dem Portal kdnnen von grosser Bedeutsgig; Ebenso Erkenntnisse daruber,
wer seine Daten schon seit langerem nicht mehrabg&tert hat, kénnen verwendet werden,
um die gefahrdete Beziehung mit den betroffenemiMiern durch eine gezielte Ansprachen
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zu retten. Beispielsweise kann eine AufforderungAddualisierung der eigenen Daten per E-
Mail an alle Mitglieder versendet werden, welchesilbaten schon seit tber einem halben
Jahr nicht aktualisiert haben. An Mitglieder, diehsschon seit langerer Zeit nicht mehr auf
dem Portal eingeloggt haben, kann eine Erinnerung@msprechenden Werbetexten gesendet
werden. Fur Marketingzwecke kénnen Erkenntnissélmar wie die Alumni auf die Website
kommen, interessant sein. Wenn beispielsweise vidlemni Uber einen bestimmten
Werbebanner oder einen Eintrag in einer Suchmaschinf die Alumni-Website der
Hochschule gelangen, kdnnen weitere derartige Wieslsenahmen gepriift werden.

Auch Textmining findet seine Anwendung im ARM. Die Auswertung von
Kindigungsschreiben gehort in diesen Bereich. Mtigist auch die Analyse von Texten in
Diskussionsforen oder Erfahrungsberichten, welche d\lumni auf dem Portal
veroffentlichen. Daraus kénnen erneut Erkenntniiser die bestehenden Bedurfnisse und
Anliegen abgeleitet werden.

3.4. Fundamentale Unterschiede zwischen CRM und ARM

Es besteht kein Zweifel, dass im ARM viele Konzeptis dem CRM ubernommen werden
konnen. Die Grundziele und die wichtigsten Aufgdimeiche sind im Prinzip identisch.
Jedoch erweisen sich einige Markteigenschaftesedls unterschiedlich, was dazu fuhrt, dass
der Einsatz einiger CRM-Konzepte im ARM nur wenigrSmacht.

So konnen in derAkquisition von Neukunden bzw. Neumitglieder entscheidende
Unterschiede festgestellt werden. Die ZielgruppeereiAlumni-Organisation ist beschréankt
auf eine gewisse Anzahl Personen. Dies macht e&ltimni-Organisationen, im Gegensatz
zu Unternehmen aus der Privatwirtschaft, unsinngpe Zielgruppensegmentierung
vorzunehmen. Das Ziel ist nicht die richtigen, senmdvorerst einmal alle mdglichen Kunden
zu akquirieren. Der Student Lifetime Value, als der1t zum zentralen Konzept des CLV im
CRM ist im ARM nicht von solch zentraler Bedeutumer Nutzen eines Kunden wird im
ARM grundsatzlich nicht primar durch monetare Wepgenessen (vgl. dazu Kapitel 3.2.2.1.).
Im CRM wird jedoch der CLV als entscheidendes Kiite flr die Bewertung des Nutzens
herbeigezogen. Allenfalls kann fur eine Hochschdie,sehr stark auf Fundraising setzt, der
SLV eine ahnlich wichtige Bedeutung erhalten. Eieitarer wichtiger Unterschied im
Interessentenmanagement ist die Tatsache, dassnArganisationen bereits den Zugang
zu einem Teil ihrer Zielgruppe besitzen, namlick Hiontaktdaten der Absolventen. Diese
Eigenschaft ist im CRM normalerweise nicht gegelien.gilt, diesen Vorteil auszunutzen
und die Absolventen kurz vor Ende ihres Studiumg&antaktieren und gleich zu akquirieren.
Man kann sagen, dass aufgrund dieser Tatsache, WOnganisationen sicher weniger
gezwungen sind, breite Werbekampagnen zu lancieren.

Die Kundenbindung erweist sich insofern als unterschiedlich, indeoh slie Arten von
Kundenbindung im ARM auf die emotionale und alléisfdie vertragliche beschranken. Eine
technisch-funktionale Bindung kann nicht erreichereen, da die Alumni nicht von
Produkterweiterungen oder Updates abhangig sincon@kische Bindung ist ebenfalls
irrelevant, da es keinen Wettbewerb um die Alunmeebestimmten Hochschule gibt.

Bezlglich der Ruckgewinnung ist zu erwahnen, dass wettbewerbsbezogene
Abwanderungsgriinde im ARM keine Rolle spielen, sl&k&nen Konkurrenten gibt, der den
Alumni ein verlockendes Angebot machen kénnte.
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Im 0ARM kommen Automatisierungen nur begrenzt zur Anwegdwerglichen mit der
Automatisierungen im oCRM. Aufgrund der Tatsachessdder Verkauf von Leistungen fur
Alumni-Organisationen nicht primar wichtig ist, ider Sales-Prozess natirlich auch weit
weniger komplex. Dies fuhrt dazu, dass kein CASidafnzusetzen ist. Im Service-Bereich
ist ebenfalls die Automatisierung vom Kundendiethstch ein Customer Interaction Center
zu vernachlassigen. Hauptsachlich aufgrund derathes dass kaum Support fur Produkte
oder Dienstleistungen anzubieten ist. Auch Besctigrerzu den Angeboten sollten in der
Haufigkeit beschrénkt sein. Die UnterschiedeaARM beziehen sich in erster Linie darauf,
dass meist wahrscheinlich kein separates Data Wasehbetrieben wird. Die Analysen
werden wohl eher direkt auf der operativen Kundéaank durchgefuhrt. Dies kann
hochstwahrscheinlich ohne Einbussen in der Perfocma geschehen, denn die
Kundendatenbanken bleiben aufgrund der tiefen Bildimsishaufigkeit vergleichsweise
uberschaubar.

Die hier geschilderten Unterschiede machen offétigsh, dass dignformationssystemeim
ARM deutlich schmalere Funktionalitaten bendtigerd weniger komplex aufgebaut sind.
Beispielsweise ist auch die Einbindung von SCM-rd8BP-Systemen in diesem Kontext
fraglich. Stattdessen sollte im Back Office einebfwlung an das Hochschulinformations-
system bestehen, um Stammdaten von Studierendeh ghech ihrem Abschluss automatisch
Ubernehmen zu kdnnen. Ein weiterer Unterschieddess Systeme im ARM vorzugsweise
webbasierte Anwendungen beinhalten. Die Alumnitsoliihre Daten selbst administrieren
konnen und Uber das Web-Portal Informationen berneider kommunizieren kdénnen. Falls
diese Anforderungen von einem System nicht abgedeekden kann, entsteht fur die
Administratoren ein erheblicher Aufwand, und fie dilumni eine starke Einschréankung des
Nutzens.

3.5. Die Anforderungen an das Informationssystem

Aus der Tatsache, dass ARM gewissermassen einefeitith des CRM ist, lasst sich ableiten,
dass die Informationssysteme im ARM ebenfalls &unedenorientierte Ausrichtung haben.
In der Tat erweisen sich ARM-Systeme grundsatziilshCRM-Systeme, jedoch mit einem
fundamentalen Unterschied. Fur Alumni ist die Konmikation und Interaktion unter-
einander ein wichtiger Bestandteil des Nutzens, allgemein auf Kunden nicht zutrifft. Ein
ARM-System muss diesem Bedirfnis gerecht werders, nat Uber die Bereitstellung von
webbasierten Kommunikations- und Interaktionsmdddeiten erfolgen kann (vgl. dazu
Kapitel 3.5.2.). Im Wesentlichen aber, zielen beRisteme auf das gleiche Ziel ab: Die
Beziehung zu den Kunden bzw. Alumni méglichst opliriber ein Informationssystem zu
gestalten. Kundenorientierte Prozesse werden deirchentsprechendes System effizienter
einsetzbar oder gar erst ermdglicheébacher/Klau2004, S. 98/172)

3.5.1. Trends bei ARM-Systemen

Als der Einsatz von Kommunikations- und Interaksiordglichkeiten auf dem Internet noch
nicht so verbreitet war, pragten einfachste IT-Wetge die Alumniarbeit. Eine Alumni-
Datenbasis wurde grosstenteils einfach in einent-Eie verwaltet. Die Abbildung 3-3 zeigt,
wie sich die Informationssysteme im ARM seit diegeit entwickelt haben. Es sind zwei
Teilentwicklungen zu beobachten. Erstens werdenDdieenbanksysteme, um Alumnidaten
zu verwalten, immer komplexer. Von urspringlichexb@llenkalkulationstools, Uber einfache
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standardisierte Access-Datenbankehis hin zu individuell angepassten und komplexen
Datenbanksystemen. Die Leistungstiefe von heuti§gatemen stellt sich also als weit
umfangreicher dar. Zum Zweiten ist die Entwickludgs Internet zu erwahnen. Mit der
Verbreitung vom Web 2.0., der nachsten Generatesldternet, wurden Kommunikations-
und Interaktionsmoglichkeiten immer wichtiger. Dieternetnutzer zeigt sich heutzutage
nicht mehr nur als passiver Konsument, sondern alecRroduzent von Inhalten und aktiver
Kommunikationsteilnehmer. Diese Entwicklung hat laumr ARM-Systemen nicht halt
gemacht. Vorerst wurden die Datenbanken einfachr @bee Schnittstelle an das Internet
angebunden, bevor letztendlich die volle Integratioein Web-Portal erfolgt ist. Diese Form
von ARM-Systemen gilt heute noch zum gangigen Lgsansatz und kann so als ,Best
Practice” bezeichnet werdeKlgmpp2005, S. 14).

Entwicklungstendenzen: Neue Techniken werten Datenbanken auf
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Abbildung 3-3: Entwicklung der Informationssystemeim ARM (Seebacher/Klaug004, S. 74)

3.5.2. Referenzarchitektur eines ARM-Systems

Auch im ARM st die Unterstitzung durch ein entghrendes Informationssystem von
zentraler Bedeutung. In Anlehnung an die Referatmziaktur eines CRM-Systems, soll eine
entsprechende Referenzarchitektur fir ARM-Systemweiekelt werden. Die Abbildung 3-4
soll diese die Gemeinsamkeiten und Unterschiedgrmem CRM-System veranschaulichen.

! http://office.microsoft.com/de-ch/access/FX1004 8B .aspx
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Abbildung 3-4: Referenzarchitektur eines ARM-Systers

Die wichtigste Komponente des Systems ist mit Slokie die operative Kundendatenbank.
Darin werden alle notwendigen Daten der Alumni egédpert, sowohl Stamm- und
Kontaktdaten wie auch Transaktionsdaten.

.Keeping good alumni records is essential to buigland maintaining relationships
with— and providing service to— your alumn{Feudo1999)

Nach dieser Betrachtungsweise ist die ErreichungHiiptzielsetzung im ARM abhangig
von der Qualitat der Daten. Qualitat in diesem Aus@nhang bezieht sich insbesondere auf
die Merkmale Vollstandigkeit, Richtigkeit, Konsiate und Aktualitat. Nacldan Stuartvon
der University of Australia, beinhalten durchsctimih nur gerade 50-80 Prozent der
Datenbankeintrage korrekte Kontaktdaten. Dadurchd sMarketingmassnahmen, wie
Newsletter, Fundraisingkampagnen und weitere Afidign natirlich hochst ineffizient. Um
diese Daten mdoglichst aktuell zu halten, empfiahth, die Alumni periodisch daran zu
erinnern, ihre Daten selbst zu aktualisieren. Daemibtigen diese jedoch den Zugriff auf die
operative Datenbank. Somit ist die nachste wichfigborderung an ein ARM-System, dass
ein webbasiertes Portal als Systemkomponente ¢sthsin sollte. Dieses sollte den Alumni
einen passwortgeschutzten Mitgliederbereich anbiated die Moglichkeit geben, nebst der
Administration der eigenen Daten, auch mit andefdomni oder mit der Alumni-
Organisation interagieren zu kénnen. Nur durchseiches Web-Portal kann fiir die Alumni
ein ausreichender Nutzen geschaffen werden undi dabealie Alumni-Organisation der
Aufwand fur die stetige Aktualisierung der Datenlugiert werden. Im Normalfall werden
derartige Web-Portale von den Anbietern im Rahmen Mpplication Service Providing
(ASP) zur Verfugung gestellt. Der Anbieter stelié dvebbasierte Software der Hochschule
grundsétzlich fir eine Lizenzgebuhr zur Verfugumgl wibernimmt dafur jegliche Wartungs-
und Entwicklungsarbeiten. Die detaillierten Anfangegen an ein solches Web-Portal werden
im Kapitel 5.4.4. genauer beschrieben.
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Der notwenige Einsatz eines Web-Portals bildet alsen wichtigen Unterschied zu CRM-
Systemen. Ein weiterer Unterschied besteht in dgestuften Wichtigkeit der Marketing-,
Sales, und Service-Prozesse, was in der Abbilduhgi3@rch die abnehmende Farbdichte der
Saulen signalisiert wird; Sales-Prozesse kommerfighdmm ARM zur Anwendung, sind
jedoch nur selten durch Systemkomponenten, wie €4S, unterstitzt. Service-Prozesse
sind hingegen oftmals in diesem Kontext gar nielgvant.

Im Weiteren muss fur Analysen im aARM ein ZugangnzWeb-Server mdglich sein.
Dadurch, dass viele Aktivitdten Uber das Web-Podiagewickelt werden, kénnen die
Transaktionsdaten in Logfiles gespeichert werderd unit Webmining-Algorithmen

analysiert werden. Der Web-Server kann also im @sge zum CRM-System als
Komponente der operativen IT gesehen werden.

Grundsatzlich aber sind die Bereiche des ARM- uRMESystems dieselben. Es besteht ein
analytischer Systemteil, welcher sich mit Analysmuf der operativen IT befasst. Dazu
kommt ein operativer Systemteil, welcher die CRM#&sse automatisiert und die
verschiedenen Interaktionskanale zum Kunden eidbiridiese sind natirlich aufgrund der
weborientierten  Systemlandschaft mehrheitlich aufterhettechnologien aufgebaut.
Nichtsdestotrotz missen auch konventionelle Intemakkanale, wie Veranstaltungen in
Betracht gezogen werden,

Zuletzt soll als Gemeinsamkeit zwischen ARM- und MGRystemen das Content
Management System erwahnt werden. Ein CMS kannsoiidn beiden Zusammenhangen
zur Anwendung kommen, um wichtige unstrukturiertatdd in die CRM-Prozesse
einbeziehen zu kdénnen. Gerade durch die starke kéglierung im ARM kann einem CMS
besondere W.ichtigkeit zugeordnet werden. Eine A#Bve zum Ansatz in der
Referenzarchitektur ware, anstatt ein eigenes CMS betreiben, das wahrscheinlich
vorhandene CMS der Hochschule ins Back Office dimzlen.
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4 Methodisches Vorgehen

Mit dem erarbeiteten Grundverstandnis bezuglich GBaW. ARM kann nun das eigentliche
Kernprojekt der Diplomarbeit genauer beleuchtetdear Es handelt sich dabei um die
Anwendung von ARM an der Universitat Zurich, im Kext der dafur zustandigen
Dachorganisation Alumni UZH. In diesem Kapitel solds methodische Vorgehen des
Kernprojekts beschrieben werden. Im Grunde bestebtProjekt aus einem dkonomischen
Teil, der sich mit strategischen Fragestellungesemandersetzt, und einem technischen Teil,
der die Umsetzung durch IT behandelt.

4.1. Vorbereitungsphase

Die erste Phase des Projekts beinhaltete eine ditedVorbereitung auf die anstehende
Erarbeitung der Losung. Dazu musste zuerst die ahdgstellung spezifiziert werden, um
einen Grundstein zu legen, an welchem sich allehfofgenden Aktivitdten orientieren
sollten. Die Aufgabenstellung sollte dokumentierese der Zielzustand aussehen soll und
welche Aufgabenbereiche sich augrund dieser Zistetung ergeben. Nach der Erarbeitung
der Aufgabenstellung musste jedoch noch eine futedieinarbeitung in die ganze Thematik
getatigt werden, bevor das eigentliche Projekt mgif genommen werden konnte. Diese
Einarbeitung bezog sich einerseits auf die relevdnteratur zu den Themen CRM und
Alumniwesen, andererseits aber auch auf die Gegelten im Umfeld von Alumni UZH.
Diesbeziglich mussten die organisatorische Strukiarbestehende Systemlandschaft, sowie
die haufigsten Tatigkeiten im taglichen Geschatsglkennen gelernt werden. Im Folgenden
sollte im Markt nach Benchmarks gesucht werden.l@&e war, durch Nachforschungen bei
Hochschulen im In- und Ausland, gewisse Standdidé\hgebote und IT-Systeme im Sinne
von ,Best Practices” zu ermitteln. Die grundlicheabeitung dieser Rahmenbedingungen
diente als Basis fur das nun startende Projekt.

4.2. Die Umfrage als Ausgangspunkt

In einer ersten Phase ging es darum, eine ARM&iatfir die Dachorganisation Alumni
UZH zu definieren. Jedoch konnte dieses Vorhabehtrsofort angegangen werden, weil
eine zugrunde liegende empirische Basis fehltewhs von grosser Bedeutung, dass die
Strategie nicht einfach aus willkiirlichen Uberlegen herangezogen wurde, sondern
wirklich auf den handfesten Bedurfnissen der Stalddr basierte. Also wurde entschieden,
einen Fragebogen zu entwerfen, um die BedurfnisseAtlmni-Vereine und nattrlich der
Alumni selbst zu erheben. Acht der zurzeit finfzddastehenden Alumni-Vereinen waren
bereit, an der Umfrage teilzunehmen und den elelgchen Fragebogen an eine zufallige
Stichprobe aus ihren Mitgliedern zu versenden. Stiehprobengrésse pro Verein wurde an
die Grosse des Vereins angepasst, so dass diegrdsseine in der Gesamtstichprobe auch
starker reprasentiert waren. Alle Geschéftsfubdar Prasidenten der teiinehmenden Vereine
und insgesamt 849 Alumni wurden in die Umfrage erdgen.

Es war mit einer relativ kleinen Ricklaufquote zehnen, da viele Alumni sich noch kaum
mit dem Alumniwesen Uberhaupt befasst haben undt saroh keinen Anreiz sahen, an der
Umfrage teilzunehmen. Deswegen kam die Tatsaclegge] dass ein Verein den Fragebogen
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sowieso nur an alle seine Mitglieder versenden tewollZwar war dadurch die
Reprasentativitdt der Stichprobe nicht mehr gegeblafiir konnte die Chance auf einen
ausreichenden Rucklauf erhéht werden. So kam ess dasgesamt 83 Alumni den
Fragebogen beantwortet zurlicksendeten. Dies echsminer Rucklaufquote von rund 10%,
was immer noch einen relativ geringer Wert darstell

Als erstes wurde im Fragebogen abgefragt, inwief@enAlumni das bestehende Web-Portal
nutzen und wie zufrieden sie damit sind. Weiter dear die Bedurfnisse beziglich
Networking ermittelt, indem der Fragebogen versidéne Networking-Funktionalitdten eines
Web-Portals aufzeigte, welche es nach Nutzen zaripieren galt. Der nachste Block
beschaftigte sich damit, wie Veranstaltungen bessar Alumni UZH préasentiert und
dokumentiert werden konnen. Im dritten Block wurdee Nachfrage nach diversen
Angeboten ermittelt. Auch hier wurden diverse Armjebvorgeschlagen, die von den Alumni
mit Prioritdten bewertet wurden. Letztendlich wurdgie Alumni auch noch zum Thema
Career Services befragt, um auch in diesem BediEtBedirfnisse moglichst spezifizieren
zu konnen. Abgeschlossen wurde der Fragebogen magekR zur Verbundenheit mit der
Universitat und mit einigen persénlichen Angabem.Grunde hatten die Probanden stets die
Moglichkeit die aufgefuhrten Vorschlage durch emddeen zu erweitern. Die Idee dabei
war, moglichst viele Vorschlage zu sammeln, weldigeNachfrage auf der Seite der Alumni
widerspiegeln sollte. Die 82 eingegangenen Fragebagurden mit gangigen Werkzeugen
aus der Statistlk ausgewertet und nach auffalligen Mustern durchsuslifgrund der
Erkenntnisse aus diesen Auswertungen konnte die /R@tegie fur Alumni UZH
entworfen werden.

4.3. Entwicklung der Strategie

In einer nachsten Phase ging es darum, eine dicheftStrategie flr die Dachorganisation
Alumni UZH zu erarbeiten. Diese sollte gemass deohtknien einer CRM-Strategie

aufgebaut, jedoch spezifisch auf ARM bezogen &l .Grundlage fir die Strategie dienten
die Erkenntnisse aus der Umfrage und das Know-haswder Literatur sowie tber die Best
Practices im Markt. Somit wurde sichergestellt, sddge Strategie im Einklang mit den
Bedurfnissen der Stakeholder stand. Stakeholdezrwaier die Alumni, die Alumni-Vereine

und die Dachorganisation Alumni UZH. Die Strategadt als Leitfaden fur die Gestaltung
der Beziehung zwischen der Dachorganisation Alunii¥H und deren, Uber die

Mitgliederorganisationen bewirtschafteten Einzegingder.

Der Grund fur eine schriftiche Dokumentation walass wahrend der nachfolgenden
Umsetzung der Strategie stets die Moglichkeit estesollte, die Strategie als Richtlinie zu
verwenden im Sinne eines Projektziels. Durch diehwiortartige Ausarbeitung wurde der
komplexe Sachverhalt auf das Wesentliche reduzied die wichtigsten Punkte wurden
hervorgehoben. Dies erleichterte in einer spatemsetzung die praktische Verwendung der
Strategie.

Der Aufbau der Strategie folgte einer klaren Stukin einem ersten Schritt wurde die
Ausgangslage kurz erortert, bevor in einem zweiBahritt die Ziele im Sinne einer

grundsétzlichen Vision erarbeitet wurden. Darawidr@nd beschaftigte sich der dritte Teil
damit, in welche detaillierten Massnahmen nun dggs@dsatzlichen Ziele Ubersetzt werden

! unter anderem mit SPSS und Microsoft Exel
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konnten. Im vierten Teil wurde anhand einer GAP44s@ ermittelt, ob die zuvor definierten
Massnahmen mit der bestehenden Systemlandschdisiedzr waren. Die allenfalls
bestehenden Defizite wurden so identifiziert. Sokohnte in einem fiinften Teil eine
Empfehlung fir das weitere Vorgehen abgegeben werde

4.4 Die technische Umsetzung

Die identifizierten Gaps in der Systemlandschaifiderte Alumni UZH, die definierte ARM-
Strategie zu verfolgen. Deswegen mussten die Gapgeandeiner Form geschlossen werden.
Grundsatzlich gab es dafir zwei verschieden Ans@ee eine Ansatz war das Vorgehen
nach dem Evolutions-Szenario. Evolution daher, wiaibei das bestehende Informations-
system durch die notwendigen Anpassungen erweitaitoptimiert werden sollte, um die
bestehenden Licken zu schliessen. Beim zweiten tAnkandelte es sich um das
Revolutions-Szenario. Dabei wird das System nickiteventwickelt, sondern grundséatzlich
ausgewechselt werden. Das Revolutions-Szenarichakste also die technisch fundierte
Auswahl eines Standard-IS.

4.4.1. Evolutions-Szenario

Im Rahmen des Evolutions-Szenarios gilt es, datebesde System grundséatzlich als
gegeben zu betrachten, und notwendige Erweiteruvgenunehmen. Die Erweiterungen

wurden in erster Linie die webbasierte Anwendunign\derzeitigen Anbieter betreffen. Dabei

missten diverse in der GAP-Analyse identifiziertéingel und fehlende Funktionalitaten

angegangen werden. Da es sich bei dieser Anwengichgum eine Open-Source-Software
handelt, mussten jegliche Anpassungen in Form vbanGe Requests realisiert werden.
Weitere Anpassungen des Systems konnten AnbindungerAnalyse-Anwendungen sein,

die im aARM von grosser Bedeutung sind. Auch hielitssich jedoch das Problem, dass die
Schnittstellen durch Change Requests zu implementizzdren. Im Grunde ware also die
gesamte technische Umsetzung von der Zusammenanibeiem jetzigen Anbieter abhéngig.

Jedoch ware dieses Vorhaben aufgrund der guterelBa&zg zum Anbieter durchaus denkbar.
Auch die Risiken kdnnen im Vergleich zum Revolusdgbzenario als kleiner eingestuft

werden, da ein Wechsel auf ein neues System imntegawissen Unsicherheiten verbunden
ist. Darunter fallen insbesondere Migrationsrisikerd die Unklarheit, ob das neue System
wirklich den Anforderungen gerecht wird. Das Evamuos-Szenario bietet also eine gewisse
Sicherheit, kann aber dazu fihren, dass nicht diées Rotential ausgeschopft werden kann.

4.4.2. Revolutions-Szenario

Der Ansatz des Revolutions-Szenario zielt darayfdi bestehende Web-Applikation und
somit den Kern des IS durch eine andere Softwasesh@ zu ersetzen. Die bestehende
Anwendung wirde somit durch eine Standardsoftwaset®, was verglichen mit dem
Evolutions-Szenario sicherlich mit grésserem Ridiletaftet ist. Die Beziehung zum neuen
Anbieter kann sich als problematisch erweisen telinischen Anforderungen kénnen nicht
erfillt werden und die gesamten Arbeitsabléufe mtisseu erlernt werden. Dafir kbnnen
durch den Wechsel auf ein optimales IS allenfatieRtiale ausgeschopft werden, die durch
Evolution des Systems unter Umstanden niemalschivar sind. Diese Chancen und Risiken
gilt es gegeneinander abzuwagen. Das Revolutioaae®o beinhaltet also letztendlich die
Auswahl eines Standard-IS, welches das derzeitigste® ersetzen soll. Diese
Systemauswabhl soll aufgrund eines griindlichen \é&lges von Starken und Schwachen der
verschiedenen Anwendungen auf dem Markt getrofferden. Die Vergleichskriterien sind
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in erster Linie technischer Natur, wodurch die Adddeng der technischen Anforderungen
gepruft wird. Auch o6konomische Kriterien mussen o@u beriicksichtigt werden, wie
beispielsweise  der Implementierungsaufwand, die ri@etkosten oder die
Supportbedingungen. Schliesslich spielen auchipctié Argumente eine wichtige Rolle. Die
Grosse, Marktposition oder geographische Lage desiefers und dessen Verhandlungs-
macht kdnnen hier als Kriterien in Betracht gezogenden.

Die Systemauswahl soll anhand eines klar strukteneProzesses erfolgen. In der Literatur
werden diverse Referenzprozesse fur die AuswahlGRM-Systemen vorgeschlagen. Jener
von Hippner/Wildesoll an dieser Stelle aufgrund seiner umfassem#rachtungsweise zur
Anwendung kommen. Er beinhaltet alle Prozesssehdie fir eine griindliche und trotzdem
effiziente Systemauswahl benétigt werden.

CRM-Strategie

e
CRMiProzesse

"E:ndauswa‘hi’f -

Abbildung 4-1: Vorgehensmodell zur CRM-SystemauswahHippner/Wilde2004, S. 100)

CRM-Projekte sind keine klassischen IT-Projektefghund der Tatsache, dass es sich bei
CRM um eine Geschaftsstrategie handelt, sind CRdfeRte eher als strategische Projekte
zu verstehen. Die Systemauswahl muss dieser gésohémtierten Ausrichtung gerecht
werden, indem der Systemauswahlprozess nicht ntirdem technischen Gegebenheiten
basiert. Es besteht namlich die Gefahr, dass dienBale eines technisch hervorragenden
Systems nicht ausgeschopft werden kdnnen, da dseh@isprozesse und die Organisation
nicht darauf abgestimmt sind. Konkret soll das $ens dass nicht nur das richtige System
ausgewahlt werden soll, sondern zuvor auch dieaaten Prozesse aus CRM-Sicht optimiert
werden sollten.

Eine im Vorfeld erarbeitet€ RM-Strategie gilt als Voraussetzung fur den Auswahlprozess.
Alle Entscheidungen mussen stets in Einklang mit steategischen Ausrichtung stehen.
Zuerst missen die CRM-Prozesse Uberdenkt werderiibemnaupt die Rahmenbedingungen
fur eine erfolgreiche Systemeinfihrung zu ermdgirchDaflr soll in einem ersten Schritt die
Ist-Analyse der CRM-Prozesseerarbeitet werden. CRM-Prozesse in diesem Verstand
sind namentlich Marketing-, Sales- oder ServicezPsse. Im zweiten Schritt muss eine
Optimierung der CRM-Prozesseanhand der Soll-Analyse realisiert werden. Dainid slie
Voraussetzungen fir einen erfolgreichen System&ngageben. Die optimierten Prozesse
erganzen das IS in idealer Weise. Diefinition der Systemanforderungen soll in einem
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Pflichtenheft festgehalten werden. Dazu gehoren ktianelle Anforderungen der
Anwendung, genauso wie Anforderungen der Systegrat®en und Eigenschaften der
Hardware-Infrastruktur. EitMarktscan soll einen ersten Uberblick (ber die Anbieter und
deren angebotene Produkte verschaffen. Tendenzezilen dadurch zahlreiche Anbieter
identifiziert. Der Markt zeigt sich jedoch als rla unibersichtlich und gepragt von
unprofessionellen Produkten. Demzufolge lohnt esh,sivorerst eineGrobauswahl
hauptsachlich nach politischen Kriterien und dendamentalen Systemeigenschaften zu
vollziehen. Dadurch wird die grosse Anzahl von Astein auf die Uberhaupt in Frage
kommenden Kandidaten reduziert. Diese sollen ankasdPflichtenheftes einer technischen
Nutzwertanalyse unterzogen werden. Dabei wird eefhit welche Anwendungen die
detaillierten Anforderungen aus dem Pflichtenheftvwelchem Grade erfiillen kénnen. Die
Nutzwertanalyse wird demzufolge als Scoring-Verg@hdurchgefuhrt. Alle Anwendungen
werden anhand gewichteter Kriterien quantitativ &e@t, wodurch die Anbieter in eine
Reihenfolge gebracht werden kénnen. Die AnzahlKhardidaten kann so erneut reduziert
werden, Ublicherweise auf etwa zwei bis drei. Altzter Prozessschritt sollen die
Unternehmen der nun erneut dezimierten Kandidatentlie Chance erhalten, im Rahmen
der Endauswahl ihre Losung zu prasentieren. Dies kann beispiat®vdurch eine Web-
Demo oder eine Prasentation vor Ort geschehenZ@asier ist, ein Gespur fur die tagliche
Arbeit mit der Software zu erhalten. Abschliessesdl eine SWOT-Analyse der
Endkandidaten durchgefuhrt werden, um die Systemektdmiteinander vergleichen zu
kénnen, so dass letztendlich eine endgultige Aukimaginer Empfehlung abgegeben werden
und die Vertragsverhandlungen gestartet werden éinmDas System des gewahlten
Anbieters wird im Rahmen d&infihrung implementiert.

Eine wichtige Eigenschaft dieses Referenzprozaesgatass die einzelnen Schritte als iterativ
und keinesfalls als rein sequentiell zu verstehed. s,Das Modell sieht fur alle Phasen
maogliche Ruckschritte vor und gestattet somit, emigelagerte Phase erneut zu durchlaufen,
um neu gewonnene Erkenntnisse bertcksichtigen anei” Hippner/Wilde2004)

! Analyse die Starken, Schwachen, Chancen und Risikeersucht
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5 Alumni Relationship Management bei der
Dachorganisation Alumni UZH

5.1. Kontext und Aufgabenstellung

5.1.1. Die Dachorganisation Alumni UZH

Die Universitat Zirich bietet ihren Alumni an, eme selbstidndigen Alumni-Verein
beizutreten, um dadurch weiterhin die Verbundenheit Fachgemeinde und allgemein zur
UZH aufrecht zu erhalten. Zurzkhestehen folgende 15 Alumni-Vereine der UZH:
= Zurcher Universitatsverein ZUNIV

Alumni-Vereinigung der Rechtswissenschaftlichenuft (RWF)

Alumni-Organisation der Medizinischen Fakultat

Alumni Wirtschaftsinformatik

Alumni Executive MBA

Alumni Finance Club

Alumni Japanologie AJUZ

Alumni-Vereinigung der Vetsuisse-Fakultat

Science Alumni UZH (Naturwissenschaftliche Fakultat

ATILA (Association of Turicum International Busiresaw Alumni)

IEW Club (Institut fur Empirische Wirtschaftsforaatng)

OEC ALUMNI UZH (Wirtschaftswissenschaftliche Fakitl

IfoF-Club (Institut fur betriebswirtschaftliche FRmhung)

Alumni Vereinigung Sinologie

Alumni-Vereinigung MAS Applied History

Oft nehmen die Vereien nur Alumni auf, die auchdan entsprechenden Fakultat oder am
entsprechenden Institut studiert haben. Jedochegibauch Vereine, die offener gestaltet sind.
Der Ziurcher Universitatsverein beispielsweise nimkiumni aus allen Studienrichtungen,
sowie auch enge Angehdrige und gute Freunde der &lEHDie Grosse der Vereine variiert
stark. Von sehr kleinen Vereinen mit weniger aldVifjjlieder, bis zu sehr grossen Vereinen
mit mehr als 5'000 Mitgliedern reicht die Spanneeer Kreis der Alumni der UZH ist mit
rund 100’000 Personen relativ gross und jedeskimhmen etwa 3'000 neue Abgéangerinnen
und Abganger dazu. Im Moment sind rund 10 Prozemtod Mitglied in einem der
bestehenden Alumni-Vereinen.

Grundsatzlich sind die Vereine selbsténdig. Sievaéien ihre Mitglieder selbst, haben die
Freiheit, Mitgliederbeitrage zu verlangen und kdniee Aktivitaten frei gestalten. Jedoch
ist es wie so oft sinnvoll, dass eine hohere Irs@ie Koordination der Vereine tbernimmt
und diese gegenuber der UZH reprasentiert. Es Hmstewischen den Vereinen etliche
Synergiepotentiale, wie beispielsweise in der Nodgwvon IT-Ressourcen. Zudem kdnnen
und sollten einige Aufgaben im Alumniwesen aucheiresunabhéngig gehandhabt werden.
Unter anderem kénnen einige Angebote fir alle Alynegal aus welchem Verein, zur
Verfiigung gestellt werden. Aus diesen Uberlegurigedas Konzept einer Dachorganisation
entstanden. Die Dachorganisation Alumni UZH wurteDlezember 2006 ins Leben gerufen,
um die Beziehung und den Kontakt zwischen der Unsité Zirich und den ehemaligen
Studenten zu fordern. Beide Seiten sollen von aieeflegten Beziehung profitieren konnen.

! Stand: 10. Juni 2008
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Ausserdem stellt die Dachorganisation das Binddgtigischen den einzelnen Vereinen und
der UZH dar, mit der Absicht, die Interessen autlbe Seiten zu wahren. Es zeigt sich also
eine dreistufig hierarchische OrganisationsstrukRie selbstandigen Alumni-Vereine sind
der Dachorganisation angehéngt, welche ihrerseieslesum in die UZH Organisation
eingebettet ist.

Alumni UZH versteht sich als Marketing- und Serdoganisation fir seine
Mitgliedervereine und verfolgt diese Ziele:
« Attraktivitat und Bekanntheit der Alumni Organisaten erhéhen
attraktive Angebote, exklusive Produkte und besmn@genstleistungen zum Nutzen aller
Mitglieder schaffen
Synergien nutzen und gesamtheitliche Dienstleigtarkgordinieren
Neugrindung von Alumni-Organisationen begleiten ungkrstitzen
fachubergreifende, regionale, nationale und gloKaletakte férdern
die Identifikation der Absolventinnen und Absolvemimit der Universitat Zirich starken
den Alumni erméglichen mit der Entwicklung von Hechule und Wissenschatt in
Kontakt zu bleiben

Die Mitgliederzahlen der Vereine steigen stetig Ramst taglich kommen neue Anmeldungen
Uber das Web-Formular der Alumni UZH Website herginscheinend fangt die Arbeit von
Alumni UZH und den Vereinen an, Frichte zu tragetiets kommen neue Vereine dazu und
das Bewusstsein fiir die Thematik nimmt bemerkertewdasse an.

5.1.2. Konkrete Tatigkeitsbereiche von Alumni UZH

Aus den oben erwahnten Zielen werden die konkrétdigkeitsbereiche von Alumni UZH

ersichtlich. Die Attraktivitat und die Bekanntheder Vereine und der Dachorganisation
missen durch entsprechende Offentlichkeitsarbeiteggert werden. Im Web und in den
lokalen Druckmedien, sowie Alumni-Fachzeitschrifteinnen dazu Werbeinserate und
Artikel publiziert werden.

,Die Uni will ihre Enemaligen binden(Tages-Anzeigerom 11. August 2007)

Dadurch kann die Offentlichkeit fuir die Thematiksibilisiert und auf Alumni UZH mit den

bestehenden Mitgliedervereinen aufmerksam gemadrtem. Einen Beitrag zu diesem
Vorhaben kann auch durch die Teilnahme von AlumZiHUMitarbeitern an Messen,

Workshops und weiteren Veranstaltungen erreichtderer Durch die Prasenz und die
Kontaktpflege zu den Fachbereichen der UZH sollenuddie Neugrindung von Alumni-
Vereinen gefordert werden. Leider haben etlicheniiu von kleineren Instituten oder
Fakultaten noch nicht die Mdglichkeit einem faclsfiechen Alumni-Verein beizutreten, da
oft in diesen Bereichen noch gar keine Vereinetexen. Dies trifft unter anderem auf
Alumni der theologischen Fakultat und die Fachlodreei Philosophie, Soziologie oder
Publizistik zu. Diesbeziglich hat Alumni UZH die #yabe, Neugrindungen von Vereinen
konkret zu initiieren und zu begleiten.

Ein wichtiges Einsatzgebiet von Alumni UZH ist dentaktpflege. Auf der einen Seite soll
die Beziehung zwischen der UZH und den einzelnanmil intensiviert werden. Ziel ist es
dabei, die Verbundenheit zwischen Alumni und UZHeribdas Studium hinaus aufrecht zu
erhalten, oder gegebenenfalls sogar erst richfguauen. Der stetige Informationsaustausch
soll dazu dienen, den Kontakt zu erhalten. Die Alursollen bezlglich den aktuellen
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Entwicklungen der UZH, wie z.B. die Bologna-Refornund die wichtigsten
Forschungsgegenstdnde aus der Wissenschaft, berfBadf dem Laufenden gehalten
werden. Auch hier kdnnen diverse Werkzeuge eingesetrden. Sicherlich zentral dabei
sind die physischen Veranstaltungen, die in demb@e@ichen und dariiber hinaus angeboten
werden. Der Wert von personlichem Kontakt kann na@hvor nur schlecht ersetzt werden.
Trotzdem spielen auch IT-Werkzeuge eine entschdeld®olle. Durch Online Newsletter
kénnen die Alumni kostengtinstig und effizient Gbex aktuellen Entwicklungen informiert
werden.

Auf der anderen Seite geht es darum, die Kontakischen den Alumni selbst zu fordern. Es
zeigt sich insbesondere, dass die Errichtung untdiEklung einer Community die zentrale

Aufgabe ist. Die Herausforderung besteht darin, mien die Einzelpersonen dazu bringen
kann, Kontakte zu anderen Alumni aufzunehmen ungflegen. Dadurch kann ein Netzwerk
aufgebaut werden, welches sich auf Fachbereiclex, alch Uber die gesamte UZH hinweg
erstreckt. Eine solche Community sollte sinnvolleise durch eine Mischung von On- und
Offline Werkzeuge geftrdert werden. Klassische tRlahen sind hier die angebotenen
physischen Veranstaltungen. Bei Vortragen, Podiwskedsionen, Workshops oder

Ausfligen kann das bestehende Netzwerk optimalitaweverden.

In den letzten Jahren sind aber auch Online-Ptatdgo immer beliebter geworden. Sie bieten
die Mdoglichkeit, die Netzwerkpflege nicht nur prsah, sondern auch virtuell auf dem
Internet zu betreiben. In der Praxis haben sicleiteerinige Anbieter von Networking-
Plattformen etabliert. Facebook beispielsweisecist Paradebeispiel fir eine Plattform fur
.S0cial-Networking” und beschéftigt sich mit prieat Netzwerken. Dem gegenuber
spezialisieren sich andere Anbieter eher auf HehegINetzwerke Die Aufgabe von Alumni
UZH ist nun also, eine derartige Networking-Platticzur Verfliigung zu stellen und aktiv zu
fordern. In der Tat wird eine Web-Plattform angeotdie helfen soll die Community zu
starken. In Kombination mit physischen Veranstajem kann damit ein fachspezifisches,
regionales und globales Alumni-Netzwerk aufgebaetden. Der einzelne Alumnus kann
insofern einen Nutzen aus einem Netzwerk ziehelgnnsie Kontakte fur Wissensaustausch,
Beratung oder den Zugang zu Unternehmen oder Rangsteams Verwendung finden.

Die Betreibung einer Community ist jedoch nicht éerzige Weg, wie fur die Alumni ein
Nutzen generiert werden kann. Weitere Angebote emisiesen zur Verfiugung gestellt
werden. Alumni UZH versucht darum, gewtinschte Pkteloder Dienstleistungen entweder
kostenlos oder zu verbesserten Bedingungen angubiébn Verginstigungen auf Software,
Zeitungsabonnementen und Versicherungen, bis hinTzwnd Sport-Services der UZH
reichen die Angebote. Die Abbildungen 5-1 bis 54étdn eine Ubersicht der zurzeit
angebotenen Produkte und Services

! Beispiele: Xing www.xing.con) und LinkedIn ywww.linkedin.com)
% Stand: 13. Februar 2008
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ALUMNI UZH

UBERSICHT DER ANGEBOTE UND DIENSTLEISTUNGEN FUR ALUMNI UZH MITGLIEDER: www alumni uzh ch

PRODUKTE
Wein Kravatten Laptops Microsoft Angebot Massanziige
W - projeki
Anbieter N Mmoﬂv
mueiech "NEPTYN aust
BAUR AL LAC WEIN
Angebote Spezialangebot Weingut des Edle Designkrawatten mit 10% Alumni der Unwersitat Zunch Xbox 360 Konsole Pra System inkl.  Faust Switzerland AG stellt
Jahres von BAUR AU LAC WEIN :  Rabatt auf den beseits gilnstigen  konnen hachwertige PC-Laptops. 2 Top Games, PC LifeCam VX- exklusive Massanziige,
San Patrignano aus Rimini, als Listenpreis von CHF 38.- , Die und Apple-Noteboaoks iber Meptun 3000 USB, PC Wireless Optical
Alumni erhalten Sie 10% Rabatt.  Griinder des innovativen Online-  bestellen. Sie erhalten damit ein Desktop 1000 Black, CH-Version  diverse weitere Access
5% Rabatt und zusatzlicher Shops sind selbst erk exklusives Pradukt, konfiguriert USE, PC Habu Laser Gaming Ladenlokal in der Zirck
Wertrabatt auf das gesamte Alumni der Universitdt Zirich, von Experten der ETH und der Mouse USE und PC LifeCam Y- her. Mitglieder der Alumni-
Sortiment von BAUR AU LAC Universitat Ziirich €000 USB kinnen aus dem Organisationen erhalten 10%
Wein. Microsoft-Angebot bestellt Rabatt auf das gesamte Sortiment.
werden, 20% Rabatt auf den ersten
Massanzug.
Mitglieder- 5% 10% Rabatt 0% Rabatt bis 40% Rabatt auf den Listenpreis  bis zu 20% Rabatt 10%20% Rabatt
Verginstigung
Einsparung 5.80 CHF bei Sangiovese di 3.90 CHF pro Kravatte Individuell 30.- CHF bei Life Cam NX-6000 CHF 198.- bei einem Erstanzug
Romagna, 150 d von Ceruttl.
Hinweis Bestellung auf Bestellung mit Gutscheincode ZTeitfenster fiir Bestellungen ist Alumni-Rabatt, indem Sie baim
httpeihenww. alumnd.uzh.ch zwel Wochen gedfinet. Das Einkaut den Gutscheincode
nachste Zeitlenster ist vom “alumni2008" angeben,
3.- 24, Marz 2008
Information BAUR AU LAC WEIN Faust Switzerland

Herr Markus Lichtenstein
Tel. 07921592 11

Herr Stefan Buess
Tel. 043 500 27 00

www alumni.uzh.ch
Benefits & Services

BAUR AU LAC WEIN
bis 10% Rabatt

mytie.ch mit 10% Rabatt

Laptop Spezialangebot MNeptun bis
40% Rabatt

Micrasaft Produkte bis 20%
Rabatt

Faust Switzerland bis zu 20%
Rabatt

Abbildung 5-1: Angebot von Alumni UZH, Teil 1

ALUMNI UZH

UBERSICHT DER ANGEBOTE UND DIENSTLEISTUNGEN FOR ALUMNI UZH MITGLIEDER: www.alumni.uzh.ch

MEDIEN VERSICHERUNGEM REISEN
HZZ-Abo HZZexecutive Krankenkassen Rechtsschutz Hotelbuchung
Protekta
Anbieter A it travel.ch
NZZ@X’(‘:&JU[ I\-’e-ch Rechisschulz Das Online Reisebiro
BT 0 sanitas
Angebote wvaht Mitgliedern Schaiten Sie Stellenanzeigen zu Mitglieder und deren Der Privat-Rechtsschutz Alumni der Universitdt Zurich
e Vorzugskenditionen fir - Vorzugskenditionen, Alumni- Familienangehtiige erthalten Kollektivvertrag schliesst auch das | erhalten aul den Hotelbuchungen
NZZ, NZZ am Sonntag oder Kombi  Mitglieder wahlen zwischen drei attraktive Konditionen bei Arbeitsrecht fir Mitglieder der bei travel.ch 8% Rabatt. Wahlen
Abonnements flir 15 Monate zum  Basisangeboten und erhalten 15% | Zusatzvessicherungen. Geschaftsleitung ein. Der Verkehrs-| Sie sus Gber 30°000 verschiedenen
Pres von 12, Mitglieder-Rabatt auf Rechtsschutz hilft lhnen bei Hotels weltweit.
MZZexecutive Insarate, Streitigkeiten im Zusammenhang
Basisangshote: mit einem Erzignis im
1 Inserat fiir 500.- Strassenverkehr, in
3 Inserate filr CHF 1'350.- sentzugeverfahren, bei
5 Inserate file CHF 2'115.- weige oder
Auszeinandersetzungen mit
Versicherungen
Mitglieder- bis zu 20% Rabatt je nach Abo 15% Rabate bis 20 20% Rabatt, je nach Art 10% Rabatt 8% Rabat
Vergunstigung Zusatzversicherung
Einsparung 108.- CHF bei NIZ 75.- CHF bei einer Anzeige Wehr als 400.- CHF pro Jahr fir 10.- CHF fir Einzelperson Individuell
eine Famili
Hinweis Bestehende Abonnenten Beratung und Offertsteliung durch ngswechsel i Hur guitig, wenn das Alumni-
profitieren von diesem Angebot im  die Vertriebsgesellschaft NZZ tzversicherung generell Mitglied selbst reist und dber den
Anschluss des laufenden Media. jahrich bis Ende September Link htt v alumni.uzh.ch
Abonnements. gebucht w
Information Bestellung auf NZZ Media, Hesr lirg Lindegger s &b, Herr Rall Meyer s & b, Herr Ralf Meyer travel.ch, Herr Roland Zeller,

http:fhwww.alumni.uzh.ch

Tel. 044 258 16 98,
anzeigen@nzzmedia.ch

Tel. 026 670 74 20

Tel. 026 670 74 20

Geschaftsfihrer

wrwe alumni.uzh.ch
Benefits & Services

NZZ-Aba bis 20% Rabatt

NZZexecutive.ch mit 15% Rabatt

Versicherungen bis 20% Rabatt

Versicherungen bis 20% Rabatt

Hatelbuchung mit 8% Rabatt

Abbildung 5-2: Angebot von Alumni UZH, Teil 2
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ALUMNI UZH Uriy

UBERSICHT DER ANGEBOTE UND DIENSTLEISTUNGEN FUR ALUMNI UZH MITGLIEDER: www.alumni.uzh.ch

UZH ANGEBOTE

IT-Dienstlesitungen

Masterbescheinigung

Druckerei

UniTurm

Sportangebot

Anbieter

Y Universitat Zirich
/ Informatidienste

Universitat Ziirich

Ml

Angebote

2zug auf DVD mit frei
erhdltlicher Software flirs Studium
und fiir den Beruf, Support be
Installation von UZH-Standard-
Software und IT-Weiterbildung an
Infarmatik-Lunchveranstaltungen
{jeweile mittwochs wahrend des
Semesters)

Bescheiniqung der
Gleichwertigkeit von
Lizentiat/Diplom und Master

Die Zentralstelle unterstitzt mit
ihren Verkaufsstellen und
Dienstlesstungen verschiedene
Projekte fiir Studierende. Im
Angebat sind Kopien, Druck von
Visitenkarten, Broschiren und
Magazinen, Offsetdruck,
Ausrilstarbeiten sowie CDIDVD
Produktion nebst persdnlicher und
individueller Beratung.

Alumni sind herzlich wi

das Restaurant, die Bar,
Seminarrume und Lounge im
Uniturm 21 besuchen,

ks Alumni weiterhin vom

Golf, Segeln und , Kult-Kondi®
auch neue Fitness- und

Sporttrends wie Muscle Pump, Chi
Yoga oder Snowkiten. Fit bleiben,
Ausgbeich zum Biroalltag und
neue Kontakte kniplen

Mitglieder-
Vergunstigung

kostenlas, bzw. 5.- CHF fir DVD

10% Rabatt

Gratiswoche Probemitgliedschaft

Einsparung

exklusiv fir Alurmni

12.- CHF bei Offsetdrudk
Auflage 500

exklusiv fir Alumni

Himweis

Beratungsstellen: UZH,
Ramistrasse 74, Raum E015 und
UZH Campus lichel,
Winterthurerstr, 190,

Raum YO1-F3&

Gleichwertigl
bescheinigung

[ras Restaurant ist exklusiv fir
Mitarbeiter, Dozenten, Alumni und
Giste der Univ Grich
geiffnet.

Innerhalb von & Monaten nach
Studienabschluss
lahresmitgliedschaft zum
Sonder, von 200.- CHF statt
350.

Information

Druckerel Zentrum, Tel. 044 634
4527; Druckerei lrchel
Tel. 044 635 6437

UniTurm, Akalin Yemnan,
Betriehsleiter
Tel. 044 634 2141

ASVZ Sekretariat
Tel. 044 632 42 10

vww_alumni_uzh_ch
Benefits & Services

UZH Angebote fir Alumni
IT Angebot

UZH Angebate fiir Alumni
Masterbescheinigung

IUZH Angebote fir Alumni
Druckerei

UZH Angebote fir Alumni
UniTurm Restaurant

UZH Angebote Fir Alumni
Spartangebot

Abbildung 5-3: Angebot von Alumni UZH, Teil 3

ALUMNI UZH Uriver

UBERSICHT DER ANGEBOTE UND DIENSTLEISTUNGEN FUR ALUMNI UZH MITGLIEDER: www alumni uzh.ch

WEITERBILDUNG

Seminare und Kongresse

Unterneh iind

Prisent

Unternehmensfihrung

Anbieter

International Business School

. 2500

et T

“YO

shrininre W W

@

HPSjl

U

Dogamiatins asd
ey TRAINING THAT WORKS T wsfolgraiche polrifie
Angebote chiedene Veranstaltungen der  Die Schweizer Gesellschalt fir Die Business Tools AG, &in Spin- Europas Markttiheer in Diie SKU ist als Kooperation des
temational Business School  Crganisation und Management Off der ETH, bietet Mitgl n Pras inings fihitim ~ Bet haftlichen
ladt Alumni-M kompakte und praxisorientiers Raum Zinch mehrmals jahrlich  Instituts der ETHZ, dem Institt fir
zugskonditionen gedffnet. verschiedenen Tagungen und Kurse zum unternehmerischen 3-tagige Intensivirainings durch bswirtschaft der Universitat
Swiss Practice bietet lhnen die Seminaren gin. Denken an, Nachste Termine:
Chance, in halbtigigen 5.-7. Marz 2008
Veransta en bei innovativen 18,-20. Juni 2008 angewandte Psychologie
Schweizer Vorzeigeuntemehmen 24.-76. September 2008 entstanden. Zentrales Angebot ist
“aus der Praxis fur die Praxis” zu 26.-28. November 2008 das "Diplomprogramm
letnen. Unternehmenshihrung".
Mitglieder- T%/40% 15 bis 45% Rabatt, je nach 10% Rabatt 20% Rabatt 10% Rabatt
Vergunstigung Veranstaltung
Einsparung Swiss Practice 540 - CHF pro New Management  60.- CHF bei 2 Kurstagen 538.- CHF 98.- CHF auf die requlire
150.- CHF anstatt 250.- CHF Madul Seminargebdhr
Hinweis http:lfwww zbu.ch
Information ZiU, Christophe Soutter, CEQ SG0, Frau Annette Stahel Business Tools, Frau Ruth Imholz HFS, Herr &ndré Bischoff SKU, Frau Ruth Riess

Tel. 044 722 85 85

Tel. 043541 1816

Tel. 044 455 63 51

Tel, 043 540 18 80

Tel. 044269 90 00

v alumni.uzh.ch
Benefits & Services

Weiterbildung

Weiterbildung

Weiterbildung

Weiterbildung

‘Westerbildung

Abbildung 5-4: Angebot von Alumni UZH, Teil 4
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5.1.3. Wesentliche Defizite

Bei genauerer Betrachtung stellt sich heraus, d@ssTatigkeiten von Alumni UZH nur

teilweise zufrieden stellend wahrgenommen werdevardeistet Alumni UZH mit der guten

Offentlichkeitsarbeit und der Unterstiitzung von ereMitgliedervereinen einen bemerkens-
werten Beitrag zur Weiterentwicklung des Alumnigekians, trotzdem zeigen sich einige
wichtige Defizite in vielerlei Hinsicht. Die angeieme Web-Plattform wird von den Alumni
kaum fur Networking genutzt, was die FoOrderung dmrade vereinsubergreifenden
Community betrachtlich erschwert. Ausserdem schreitie Angebote nicht genau auf die
Bedurfnisse der Alumni abgestimmt zu sein, denngeinverden von diesen kaum in
Anspruch genommen. Andere Angebote, fir die einehMage besteht, sind jedoch noch
nicht im Portfolio aufgenommen. Fur Alumni UZH basén keine Werkzeuge, um
Marketingmassnahmen prazise entlang des SLV beAtlenni zu platzieren. Sdmtliche der
beschriebenen Defizite werden in der AusgangslageAiRM-Strategie erneut aufgegriffen
und detailliert beschrieben (siehe Kapitel 5.3.8ig fuhren dazu, dass Alumni UZH nur
teilweise die Potentiale von ARM ausschopfen kaBs. besteht also diesbezuglich ein
erheblicher Optimierungsbedarf.

5.1.3. Aufgabenstellung

Die Zielsetzung des Projekts besteht im Wesentliatexin, die Geschaftsstrategie ARM fir
Alumni UZH zu etablieren. Die erwahnten Defizitdlen dadurch entsprechend angegangen,
und die Beziehung zwischen Alumni UZH und den Alinsowie jene zwischen den Alumni
untereinander, soll optimal gestaltet werden. Pezdische ARM-Strategie fur Alumni UZH
soll zuerst basierend auf einer Umfrage entwickeltl dann umgesetzt werden. In der
Strategie soll eine Empfehlung fir das weitere #ben aus technischer und geschéftlicher
Sicht abgegeben werden. Die technische Umsetzundtategie richtet sich nach dieser
Empfehlung und ist dementsprechend durchzufihren.

5.2. Erkenntnisse aus der Umfrage

Grundsatzlich will man durch eine Umfrage bei delmmni deren Bedurfnisse mdglichst
genau eingrenzen. Diese Erkenntnisse werden datie RRM-Strategie einbezogen.

Zudem sollen die Vereinsleitungen, welche konknetcd die Prasidenten oder Geschéfts-
fuhrer der einzelnen Vereine vertreten werden, Miglichkeit erhalten, im Rahmen der
Umfrage die wichtigsten Anliegen und Optimierungsptiale im ARM zu &ussern. Auch
diese Informationen sollen in der Entwicklung deratgie zur Anwendung kommen.
Allgemein kann man feststellen, dass die Qualitétla die geringe Teilnahme beeintrachtigt
ist. Nur 83 Alumni, was einer Ricklaufquote vondutD% entspricht, haben teilgenommen
und die Fragebogen teilweise lickenhaft beantwoftiéthtsdestotrotz lassen sich einige
interessante Erkentnisse aus der Umfrage gewinnen.

Zum Forschungsdesign ist eine wichtige Anmerkungzubringen. In einigen

Forschungsfragen sind die Probanden gebeten waktemkmale mit Prioritdten zu bewerten.
Die Merkmale kdnnen so in eine Rangliste gesetatiare Das arithmetische Mittel eignet
sich zur gesamten Bewertung des Merkmals nur dohlela es sich bei Ranglisten um
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ordinale und nicht um metrische Gréssen handels. fatistische Mass Mediaerlaubt es
jedoch, Verteilungen mit R&ngen als Auspragungen amalysieren. Ein Median von
beispielsweise drei bezeichnet also die Tatsachss linimum 50% der Probanden das
entsprechende Merkmal mit der Prioritat drei odkiner bewertet haben. Der Median
bezeichnet also in gewisser Weise auch einen Maie!

5.2.1. Berufliche und private Netzwerke

Wie erwahnt, spielt der Auf- und Ausbau einer Alirf@ommunity im ARM eine zentrale
Rolle. Deswegen beschaftigt sich der erste Blockgaenau diesem Thema. In erster Linie
wurde ermittelt, ob und inwiefern die Alumni Ubeupa die bestehende webbasierte
Community-Plattform nutzen. Die Tabelle 5-1 zeigbdi deutlich, dass der grosste Teil der
Alumni die Plattform noch nie verwendet haben. Rui8% der Probanden kennen oder
nutzen die Plattform Gberhaupt nicht. Darunter had®% der Probanden Uberhaupt noch nie
etwas von der Online-Plattform gehort. Diese Zaldelegen die Vermutung, dass noch sehr
wenig Bewusstsein fur die Alumnithematik vorhandemn Lediglich einer von funf hat im
Portal bereits einige Funktionen betatigt oder Nekmg betrieben. Obwohl 93% der
Befragten die Plattform selten oder nie benutzemj snsgesamt rund vier Flnftel damit
zufrieden (siehe Tabelle 5-2). Das kann einers#atan liegen, dass sie keinen Bedarf flr
eine intensivere Nutzung haben, oder aber andésedsgan, dass die Alumni sich gar nicht
bewusst sind, welche Moglichkeiten und Vorteile ehndurch eine derartige Plattform
eroffnet wirden.

Nutzen Sie die Plattform?

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig Nein, kenne nicht 31 37.3 44.9 44.9
Nein, kein Zugang 7 8.4 10.1 55.1
Nein, nie verwendet 16 19.3 23.2 78.3
Ja, Funktionen 14 16.9 20.3 98.6
Ja, Networking 1 1.2 14 100.0
Gesamt 69 83.1 100.0
Fehlend  System 14 16.9
Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-1: Nutzung der Plattform

Wie oft nutzen Sie die Plattform und wie zufrieden sind Sie damit?

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig selten oder nie, zufrieden 10 12.0 71.4 71.4
oft, zufrieden 1 1.2 7.1 78.6
selten oder nie,
unzufrieden 8 3.6 214 100.0
Gesamt 14 16.9 100.0
Fehlend  System 69 83.1
Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-2: Haufigkeit der Nutzung und Zufriedenhét mit der Plattform

Die Plattform bietet unter anderem auch an, eirereag Profil anzulegen und mit anderen
Alumni ein Netzwerk aufzubauen. Man kann Uber eéuehmaschine bestimmte Personen
suchen, ihre Profile ansehen und sie dann in dasoOmpléeche Netzwerk als Kontakt
aufnehmen, um mit ihnen Uber einen Nachrichtentigosnmunizieren zu koénnen. Diese
Funktionalitdt ist aus marktiblichen Community-Bamen bekannt und wird im

! Wert, der eine Stichprobe in zwei gleiche Halfteitt: unterhalb und oberhalb vom Median liegeridieviele
BeobachtungerStahel1995, S.17)
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bestehenden System durch ein Networking-Modul aoigeb Wie in der Tabelle 5-3
ersichtlich ist, nutzen nur gerade 35% der Proband#erhaupt dieses Modul.
Wabhrscheinlich wirde diese Zahl noch tiefer ausfalivenn man berucksichtigt, dass mehr
als die Halfte der Probanden die Frage gar nichhtveortet hat und davon auszugehen ist,
dass die letztlich auch grosstenteils das Moduitmatzen wirden. Nur gerade 6% geben an,
nicht an Networking interessiert zu sein. Jewailsdr 2,5% nutzen das Networking-Modul
nicht aufgrund der Tatsache, dass Online-Networkingunpersonlich ist, das Modul die
Anforderungen nicht erflllt und die personlichertéanicht preisgegeben werden wollen.

Nutzen Sie das Networking-Modul?

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig Ja 13 15.7 35.1 35.1
Nein, kenne ich nicht 13 15.7 35.1 70.3
Nein, benétige ich nicht 5 6.0 135 83.8
Nein, zu unpersonlich 2 2.4 5.4 89.2
rl:llilhnt erfullt Erwartungen 2 24 54 946
Nein, will anonym bleiben 2 2.4 5.4 100.0
Gesamt 37 44.6 100.0
Fehlend  System 46 55.4
Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-3: Nutzung des Networking-Moduls

Es scheint also zumindest bei einem grossen TelAldenni die Offenheit flr Networking zu
bestehen. Ob dafir wirklich ein starkes Bedurfnit3eite der Alumni besteht, kann aus der
Umfrage nicht ermittelt werden. Trotzdem kann mavah ausgehen, dass Networking-
Funktionalitaten in einer Online-Community eine zale Rolle spielen.

Die Tabelle 5-4 zeigt, welchen Funktionalitaten Natworking eine besondere Wichtigkeit
zukommt. Die einzelnen Funktionalitaten sind mibRtaten bewertet worden. Offensichtlich
werden dem Verzeichnis und der Suchmaschine, heilelem Median eins, die grosste
Prioritat zugeordnet. In erster Linie muss ein Neking-Tool demzufolge ein Verzeichnis
von Mitgliedern anbieten, welches mittels einer t8unaschine nach diversen Kriterien
durchsucht werden kann. Hinter jedem Eintrag imz€mmhnis verbirgt sich ein Profil eines
Mitglieds. Uber die Suchmaschine kann beispielssvaich Profilen gesucht werden, die als
Branche ,Consulting” angegeben haben. Diese Prdfdenen dann zum personlichen
Netzwerk hinzugefiigt werden, was erlaubt, bei Biedi@ entsprechenden Personen dahinter
zu kontaktieren bezuglich Fragen zum BerufseinstiegConsulting. Der daftir notwendige
Nachrichtendienst wurde von den Probanden so betyveldss diesem Merkmal der Median
zwei zugewiesen werden kann. Dasselbe qilt fuiSibhtbarkeitssteuerung, die dem User das
Festlegen von Einstellungen bezuglich Privatspleéleubt. So kann ein User beispielsweise
seine private Telefonnummer nicht anzeigen lasseRnofil. Ebenfalls mit gleicher Prioritat
konnen Funktionalitéaten, wie sie auf der gangigertwdrking-Plattform Xing im Einsatz
sind, bewertet werden. Dazu gehort insbesondess siah das Mitglied sein bestehendes
Netzwerk graphisch aufzeichnen lassen und somitbiwéungen zwischen einzelnen
Personen im Netzwerk erkennen kann. Hinzu kommitdiektion, dass man jemandem aus
dem Netzwerk einen anderen Teilnehmer aus demsalegwerk vorstellen kann. Kontakte
kénnen so geknupft werden und das Netzwerk wirdyelsut. Auch Funktionalitdten zum
Anzeigen von Neuigkeiten im Netzwerk, oder die Sypaisation mit bestehenden
elektronischen Adressbichern gehort in diese Kaiegbas erstere bringt insofern einen
Nutzen, weil der User auf einen Blick sieht, weuie das Netzwerk aufgenommen wurde
und welche Kontakte kurzlich ihre Profildaten gegmdhaben.
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Die Moglichkeit ein Géastebuch fir beliebige Eingagder ein Fotoalbum anzulegen, wird
von den Probanden als weniger wichtig beurteiltsafmmen mit der Mdoglichkeit, sich
beispielsweise flr Interessensgruppen eintragelasaen, konnen diese Funktionalitaten als
»nice to have® eingestuft werden.

Funktionalitat Median

Suchmaschine
Verzeichnis
Sichtbarkeitssteuerung
Netzwerk aufzeigen
Nachrichten
Weitere Xing-Funktionalitaten
Gastebuch
Fotoalbum
Gruppenzugehorigkeit
Tabelle 5-4: Funktionalitaten im Networking®

WIWIWININININ|FP|F-

5.2.2. Veranstaltungen und Anlasse

Alumni UZH sieht die Aufgabe Veranstaltungen zuamngieren nur zweitrangig als eigene
Kompetenz an, sondern eher als zentrale Tatigkeivéreine. Die meisten Veranstaltungen,
wie Vortrage oder Diskussionen, sind in einem faelagischen Rahmen anzusiedeln.
Deswegen macht es auch Sinn, dass die dafur ziggaindereine die Veranstaltungen auch
organisieren und durchfihren. Es kann jedoch auehnanéstaltungen geben, die nicht
vereinspezifisch sind und deshalb tbergreifend »umni UZH betreut werden. Diese
Veranstaltungen sind dann fur alle Mitglieder s&h#dr Vereine offen. Beispielsweise eine
LAlumni Reunion“, eine grosse Versammlung aller i der UZH, féllt in den
Kompetenzbereich der Dachorganisation und wird doeser auch organisiert. Solche
Veranstaltungen kommen jedoch nur sehr seltenGrd@isstenteils handelt es sich um kleinere
Events im Rahmen einzelner Vereine.

Trotzdem ist es nicht so, dass Alumni UZH von de¥eranstaltungen nicht tangiert wird.
Die Kommunikation und Présentation von allen Evesitsiach wie vor zumindest teilweise
eine Aufgabe der Dachorganisation. Die Vereine rig@men lediglich die Kommunikation
zu ihren Mitgliedern. Es kann aber auch sein, déisglieder aus anderen Vereinen auch an
einer entsprechenden Veranstaltung interessierenygedoch nie davon erfahren. Deshalb
versucht Alumni UZH die Informationen und Anmeldagtiéhkeiten zentral fir alle Alumni
zur Verfigung zu stellen. Die Kommunikation bezisith dabei eher auf die Frage, wie die
Alumni Uber die Veranstaltungen im Vorfeld informieverden, so dass sie sich daflr
anmelden kénnen. Die Prasentation hingegen, kaanadt nachtragliche Tatigkeit gesehen
werden. Beispielsweise kann eine vergangene Velamsty durch Fotogalerien oder
Kommentare von Teilnehmern im Web-Portal prasentverden.

In einem ersten Schritt gilt es also zu ermittelm,die Kommunikation und Préasentation von
Anlassen bei den Alumni zur Zufriedenheit gehandmaid. Wie die Tabelle 5-5 zeigt, wird
dies von rund 78% der Probanden als positiv betvébierade mal 4% meinen, dies geschehe
nur ungenugend. Mit einem Prozent, das sich fuaN&@ltungen gar nicht interessiert, kann
davon auszugehen sein, dass die Tatigkeiten irmiedmfeld von grosser Bedeutung sind.
Ein betrachtlicher Anteil von fast 17 Prozent hathsnoch zu wenig mit der Thematik
beschaftigt, um beurteilen zu kénnen, ob die Komikation und Présentation ausreichend

! Die umfassenden Wertetabellen der einzelnen Mdekbefinden sich im Anhang (Tabellen 8-1 bis 8-9).
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getatigt wird. Wenn man bedenkt, dass die Veranosigén im Alumniwesen in gewisser
Weise den Kern bilden, zeigt dies erneut, dasBeasisstsein fur den Alumnigedanken sich
noch nicht wirklich etabliert hat. Viele Alumni sirewar Mitglied in einem Verein, haben
sich jedoch noch nicht damit auseinandergesetztseheén noch nicht ein, welchen Nutzen
sie daraus ziehen kénnten.

Zufriedenheit mit Veranstaltungen?

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig Ja 62 74.7 785 78.5
Nein 3 3.6 3.8 82.3
Kein Interesse 1 1.2 1.3 83.5
Nicht informiert 13 15.7 16.5 100.0
Gesamt 79 95.2 100.0

Fehlend System 4 4.8

Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-5: Zufriedenheit mit Veranstaltungen

Durch die Feststellung der Wichtigkeit von Kommuatikn und Prasentation, kann nun im
nachsten Schritt ermittelt werden, welche MassnahAlemni UZH Gbernehmen kann, um

dazu einen Beitrag zu leisten. Klar ist diese Ab&gauch bei den Vereinen zu sehen,
trotzdem kann die Dachorganisation die Kommunikatizw. Prasentation durch gezielte
Massnahmen optimieren. Nach der Tabelle 5-6 istwdahtigste Massnahme, dass Alumni
UZH den Mitgliedern einen Kalender mit jeglichen seahenden und vergangenen
Veranstaltungen aus allen Vereinen und vereinsiigiéegd anzeigen lasst. Diese Ubersicht
erlaubt es den Mitgliedern, ihre Teilname an deartty zu planen. Der Kalender kann zentral
auf der Web-Site oder auf dem Web-Portal gepflegitden. Diese Massnahme bietet einen
deutlichen Zusatznutzen und wird demzufolge von Bebanden auch mit dem Median auf
der Prioritat eins bewertet.

Kommunikations- oder Prasentationsmassnahme

Kalender 1
Benachrichtigung 2
Fotogallerien 3

Tabelle 5-6: Kommunikation und Présentation der Vernstaltungert

Die zweitwichtigste Massnahme aus Nutzersicht igt, dlass diese von Alumni UZH

spezifisch auf anstehende Veranstaltungen aufmarksemacht werden. Naturlich wird dies
eigentlich bereits durch den Kalender realisierdocld viele Mitglieder sind froh, wenn sie

nicht auf das Web-Portal oder auf die Website gefméissen, um sich dariber aktiv zu
informieren. Sie mdchten mdglichst ohne eigenesagement bequem die Informationen
erhalten. In diesem Zusammenhang kommt das KormdeptNewsletter zur Anwendung.

Dieser wird periodisch, vorzugsweise per E-Mail, dia Mitglieder verschickt und zeigt

ihnen unter anderem, welche Veranstaltungen instécBEeit anstehen.

Die Aufschaltung von Fotogalerien zu vergangeneraN&altungen auf der Website oder auf
dem Web-Portal ist weniger zentral und wird deshmlbdem Median drei bewertet. Auch

denkbar sind hier wie erwahnt Kommentare oder Euiafsberichte zu den Events. Aus
Nutzersicht kann dies sicherlich amisant sein,geduocht besonders wichtig.

Eine durchaus erwahnenswerte Idee in diesem Kgnsgxitnmt von einem der Probanden
selbst. Er machte den Vorschlag, den Kalender mit Alumni-Events auch an gangige
Terminverwaltungssysteme wie Microsoft Outlook od@al exportieren zu kdénnen. Dies

wurde eine Einbettung in sonstige private oder ftiehe Termine erméglichen.

! Die umfassenden Wertetabellen der einzelnen Mdekbefinden sich im Anhang (Tabellen 8-10 bis 8-12)
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5.2.3. Services und Verglunstigungen

Derzeit bietet Alumni UZH ihren Mitgliedern eine dite Palette an Services und

Verginstigungen an, wie die Abbildungen 5-1 bis 8ekumentieren. Diese werden im

allgemeinen Verstandnis unter Angeboten zusammasgef Es handelt sich um

Dienstleistungen oder Produkte, die fur Mitgliegiglicher Vereine entweder kostenlos oder
zu stark reduzierten Preisen angeboten werden.eWiaghnt werden einige Angebote jedoch
nur ausserst selten gebucht, hochstwahrscheinlifgriand einer fehlenden Nachfrage. Es ist
deshalb zu ermitteln, welche Angebote aus Mitglisidbt Uberhaupt erwinscht sind und
welche nicht. Das Ziel ist, aufgrund dieser Erkersste das Angebotsportfolio méglichst an
die Bedurfnisse der Alumni anzupassen. Die Proband&rden also gefragt, von welchen

Services und Vergunstigungen sie am ehesten Gdbraachen wirden. In der Tabelle 5-7
ist die resultierende Priorisierung der Angebotehndgem Median ersichtlich. Sechs von acht
vorgeschlagenen Angeboten haben den Median auPm@itat zwei. Deshalb macht es an
dieser Stelle Sinn, die Angebote weiter durch ddabraetische Mittel zu bewerten, um eine

Reihenfolge Uberhaupt erstellen zu kénnen. Esesleich vermerkt, dass die arithmetischen
Mittelwerte keine Gewahr zur korrekten Darstelludes Sachverhaltes bieten. Ein Angebot,
welches einen um Bruchteile héheren Mittelwert @ls anderes zeigt, kann also nicht
zweifellos als wichtiger erachtet werden.

Service oder Verglnstigung Median Arith. Mittel

Fachmedien 2 2.17
IT 2 2.23
NzzZ 2 2.46
Online Services 2 2.48
Weiterbildungen 2 2.65
Versicherungs- und Bankdienstleistungen 2 3.06
Reisen 3 3.35
Merchandise 3 4.03

Tabelle 5-7: Services und Vergiinstigungén

Trotzdem scheinen einige Angebote von den Alumsingitzlicher eingestuft zu werden als
andere. Fachmedien sind zurzeit noch nicht im Aagemthalten. Lediglich allgemeine
Medien, wie Tageszeitungen, kdnnen zu vergunsti@edingungen abonniert werden. Es
stellte sich jedoch in der Umfrage heraus, dass ginsse Nachfrage nach Vergunstigungen
auf fachspezifische Medien besteht, indem diesakPuit hdchster Prioritat bewertet wurde.
Fachmedien kdnnen beispielsweise physische Magaziseinem Forschungsbereich in der
Medizin sein. Auch maoglich sind Online-Magazineg dire Artikel gebuhrenpflichtig zum
Download bereitstellen. Auch da sind Abonnementgildich und offensichtlich bei Alumni
sehr gefragt. Mit der NZZ als allgemeine Tagesngjtwird ein schon bestehendes Angebot
als sehr bedeutsam bewertet. Dies deckt sich mitbbdebachteten Tatsachen, denn die NZZ
ist derzeit das meist gebuchte Angebot bei AlumaHUAIs ungefahr gleich wichtig kdnnen
Dienstleistungen und Produkte aus dem IT-Bereiclyesehen werden. Insbesondere
Vergunstigungen auf kommerzielle Software-Paketel der kostenlose Download von
Standardsoftware, wie beispielsweise SP&8nn darunter zusammengefasst werden. Auch
Beratungs- und Supportdienstleistungen der Infakdi@nste fallen in diese Kategorie.

! Die umfassenden Wertetabellen der einzelnen Mdekbefinden sich im Anhang (Tabellen 8-13 bis 8-20)
2 SPSS Inc. Softwareproduktew.spss.com
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Ein weiteres Angebot, das bisher noch nicht aufgenen wurde, sind die Online Services.
Darunter wird beispielsweise der Zugang zu Wisssssiurcen auf dem Internet verstanden.
Wissensdatenbanken oder Online Bibliotheken kénhtenin Betracht gezogen werden. Die
angebotenen Weiterbildungen, Versicherungs- bzwnk&anstleistungen, Reiseverginsti-
gungen und Merchandise Angebote kdnnen aufgrund Utefrageauswertung als eher
zweitrangig eingestuft werden. Merchandise bezethfleider, Alltagsgegenstande und
Accessoires mit dem aufgedruckten UZH-Logo. Siedesroft von Alumni-Organisationen
an die Alumni verkauft, um einerseits die Idenafilon mit der Hochschule zu starken, und
andererseits zu Werbezwecken in der Offentlichkeit.

Im letzten Teil des Fragebogens wurden auch eisigekturelle Merkmalk wie Alter,
Geschlecht, Studienrichtung und der erhaltene Absshabgefragt. Zusatzlich wurde eine
aktuelle Anstellung der Probanden an der UZH oderdar ETH Zirich erhoben. Die
Wichtigkeit der Services und Vergunstigungen iderdllls nicht nur in einer generellen
Sichtweise interessant, sondern auch segmentierth nien verschiedenen strukturellen
Merkmalen. Eine solch differenzierte Betrachtungsee kann Aufschluss Uber die
Bedurfnisse der einzelnen Alumnisegmente geben.bEstimmtes Angebot kann fir ein
Segment eine sehr hohe Wichtigkeit haben, wahrendie ein anderes nur auf wenig
Interesse stdsst. Beispielsweise ist die NachfvageBeratungen in der Karriereplanung stark
vom Alter der Alumni abhangig. Junge Alumni, diestervor kurzem ihr Studium
abgeschlossen haben und nun den Einstieg in dasufskdren suchen, sind
hdchstwahrscheinlich an derartigen Angeboten searassiert. Fur altere Alumni wird dieser
Service wohl kaum mehr einen grossen Nutzen bietarsie eher nicht mehr ihre Karriere
planen mussen.

Dieses Beispiel zeigt, dass eine differenzierte rddbtung durchaus sinnvoll und
aufschlussreich sein kann. Letztlich geht es imn#duwesen ja darum, die eigenen Alumni
madglichst gut zu kennen und auf ihre Bedurfnissewehen. Dazu bedarf es aber einer
genaueren Betrachtung nach diversen Segmentendébiasichtlich Personalisierung sind
solche Uberlegungen unbedingt anzubringen. Derdrgeht immer mehr dahin, dass man
versucht, jedem einzelnen Kunden oder Kundensegndéntindividuell interessanten
Angebote zu offerieren und die Marketingmassnahmeeatsprechend personalisiert zu
gestalten. Dadurch kann auf der Seite des Kunde#wsatznutzen generiert werden, der ihn
letztlich dazu bringt, eine Loyalitat aufzubauenhn® ein fundiertes Wissen uber die
Beschaffenheit der Kunden ist dieses Vorhaben jeduacht realisierbar. Die Angebote fur
Alumni sollen also ebenfalls differenziert nach denzelnen Segmenten analysiert werden,
um so die Grundlagen flr eine spatere Personaligjezu schaffen.

Es sind zwei Altersegmente gebildet worden, umztesellen, ob die Angebote je nach
Segment eine unterschiedliche Bedeutung habenB&i@achtung der Tabelle 5-8 zeigt, dass
die Wichtigkeit, basierend auf Altersunterschiedkeine grossen Abweichungen zur
allgemeinen Betrachtung aufweisen. Lediglich dieolehtung, dass Reiseangebote flr
Alumni ab dem vierzigsten Altersjahr von grossd&edeutung sind als flr jungere. Durchaus
kann dies der wahren Gegebenheit entsprechentefe &ind allenfalls schon pensionierte
Alumni mehr Zeit haben, grossere Reisen zu unteneeh Ausserdem scheinen die Alumni
unter vierzig Jahren eher an der Vergunstigung ewif Abonnement der Neuen Zurcher
Zeitung (NZZ) interessiert zu sein. Diese Beobatftmacht jedoch aus objektiver Sicht
wenig Sinn und kann auch aus einem ZufallsfehleiStiehprobe resultieren.

! vgl. dazu Tabellen 8-24 bis 8-30
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=RV(Merchandise): Prioritdt SERV(Reisen): Priorita t SERV(IT): Prioritat SERV(Versicherungen): Priorit &t SERV(NZZ): Prioritdt SERV(Fachmedien): Prioritat
SERV/(Online-Services)Prioritat SERV(Weiterbildung): Prioritat * Altersgruppen

SERV(Mer SERV(Versi SERV(Fac | SERV(Online | SERV(Weit
chandise): | SERV(Reise | SERV(IT): | cherungen): SERV(NZZ): hmedien): -Services) erbildung):

Altersgruppen Prioritéat n): Prioritat Prioritét Prioritéat Prioritét Prioritéat Prioritéat Prioritét
19-39J. Mittelwert 4.00 3.48 2.28 3.03 2.21 2.15 2.54 2.74
N 31 33 40 34 39 34 35 35
Standardabweichung 2.236 2.152 1.519 1.817 1.657 1.500 1.651 1.915
Median 3.00 3.00 2.00 2.50 2.00 2.00 2.00 2.00
>=40J. Mittelwert 4.16 3.20 217 3.04 2.71 2.30 2.28 2.25
N 25 25 30 24 28 27 29 28
Standardabweichung 2.249 2.000 1.555 1.989 1.782 1.436 1.222 1.404
Median 3.00 2.00 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00 2.00
Insgesamt Mittelwert 4.07 3.36 2.23 3.03 242 221 2.42 2.52
N 56 58 70 58 67 61 64 63
Standardabweichung 2223 2.075 1.524 1.873 1.716 1.462 1.467 1.712
Median 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

Tabelle 5-8: Beurteilungen der Services und Vergitigungen nach Altersgruppen

Um ungeféahr gleichgrosse Segmente zu erhalten, gl Probanden beztglich
Fakultatszugehorigkeit in drei Kategorien eingéteibrden. Die wirtschaftswissenschaftliche
und die medizinische Fakultat bilden eigene Segeew&hrend Alumni aller anderen
Fakultaten in das Segment ,Andere” zusammengefassten. Die Analyse der Segmente in
der Tabelle 5-9 zeigt, dass das NZZ-Angebot furmiu der wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultat deutlich interessanter ist als fur jene medizinischen Fakultéat, welche hingegen
eher Fachmedien vorziehen. Durchaus lasst siciialgache feststellen, dass die NZZ sehr
viele Themen aus der Wirtschaft und nur wenige @ers Fachbereich Medizin aufgreift.
Demzufolge ist es nicht verwunderlich, dass die hReedien eine grossere Wichtigkeit
erhalten. Alumni aus anderen Fakultaten, unterr@mdger philosophischen, favorisieren eher
die Angebote in der Weiterbildung und Online Sessic

SERV(Merchandise): Prioritdt SERV(Reisen): Priorita  t SERV(IT): Prioritat SERV(Versicherungen): Priorit &t SERV(NZZ): Prioritat SERV(Fachmedien): Prioritat
SERV(Online-Services)Prioritat SERV(Weiterbildung): Prioritat * Fakultatsgruppe

SERV(Mer SERV(Versi SERV(Fac | SERV(Online | SERV(Weit

chandise): | SERV(Reise | SERV(IT): | cherungen): | SERV(NZZ): hmedien): -Services) erbildung):

Fakultétsgruppe Prioritat n): Prioritat Prioritat Prioritét Prioritat Prioritét Prioritat Prioritat
Wirtschaft Mittelwert 3.74 3.33 2.23 3.22 212 2.18 2.65 2.87
N 34 36 43 37 41 38 37 38
Standardabweichung 2.079 1.971 1.509 2.070 1.749 1.353 1.399 1.803
Median 3.00 3.00 2.00 3.00 1.00 2.00 2.00 3.00
Medizin Mittelwert 4.79 3.27 2.17 2.47 2.94 1.71 221 2.41
N 14 15 18 15 18 17 19 17
Standardabweichung 2.259 1.981 1.724 1.598 1.731 1.047 1.475 1.805
Median 3.00 2.00 2.00 2.00 3.00 1.00 2.00 2.00
Andere Mittelwert 4.00 3.55 2.31 3.40 2.92 3.00 2.36 2.27
N 12 11 13 10 12 9 11 11
Standardabweichung 2.558 2.505 1.437 2.011 1.975 2.121 1.912 1.902
Median 3.00 3.00 2.00 3.00 2.50 2.00 1.00 1.00
Insgesamt Mittelwert 4.03 3.35 2.23 3.06 2.46 217 2.48 2.65
N 60 62 74 62 71 64 67 66
Standardabweichung 2.224 2.041 1.531 1.958 1.803 1.443 1.501 1.810
Median 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

Tabelle 5-9: Beurteilungen der Services und Vergutigungen nach Fakultatsgruppen

Eine bedeutsame Segmentierung, ist jene nach desohAlss. Wie schon erwdhnt wurde,
muss ein Studium in der heutigen Zeit nicht melsr atbmare Einheit betrachtet werden,
sondern kann durch die Trennung von Bachelor, Maste Doktorat bzw. PhD modular

zusammengesetzt sein. Somit sind fiur Bachelor-Apgémallenfalls andere Angebote von
Interesse als fur Master-Abganger. In der Umfragbehn jedoch keine Bachelor-Abgéanger
teilgenommen, so dass lediglich zwei Segmente detoivurden. Die Tabelle 5-10 erweist
sich aber diesbezlglich nur als wenig aussagefgrdfediglich die Beobachtung, dass IT-
Angebote fir Doktoranden als Uberdurchschnittlicgbhivg eingestuft werden kdénnen, ist zu
bemerken. Dafir scheint jedoch die NZZ bei diesegn$nt weniger wichtig zu sein, als bei
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den Master-Abgéangern. Auch diese Tatsache ladstnsicblossem Menschenverstand nicht
objektiv nachvollziehen und kénnte ebenfalls ankai Zufallsfehler zurtickzuftihren sein.

SERV(Merchandise): Prioritdt SERV(Reisen): Prioritda  t SERV(IT): Prioritdt SERV(Versicherungen): Priorit &t SERV(NZZ): Prioritat SERV(Fachmedien): Prioritat
SERV(Online-Services)Prioritat SERV(Weiterbildung):  Prioritat * Akademischer Abschluss

SERV(Mer SERV(Versi SERV(Fac | SERV(Online | SERV(Weit
chandise): | SERV(Reise | SERV(IT): | cherungen): | SERV(NZZ): hmedien): -Services) erbildung):
Akademischer Abschluss Prioritat n): Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat
Master/Lizenziat Mittelwert 3.86 3.32 2.30 3.20 215 2.26 2.48 2.58
N 36 37 46 35 40 39 40 38
Standardabweichung 2.072 1916 1.504 1.982 1.673 1.446 1.320 1.734
Median 3.00 3.00 2.00 3.00 1.00 2.00 2.00 2.00
PhD/Doktorat Mittelwert 4.38 341 2.04 2.71 2.79 2.13 2.32 2.46
N 21 22 25 24 28 23 25 26
Standardabweichung 2.439 2.323 1.567 1.706 1.707 1.486 1.676 1.679
Median 3.00 2.50 1.00 2.00 3.00 2.00 2.00 2.00
Insgesamt Mittelwert 4.05 3.36 221 3.00 241 221 2.42 2.53
N 57 59 71 59 68 62 65 64
Standardabweichung 2.207 2.057 1.520 1.875 1.704 1.450 1.457 1.699
Median 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

Tabelle 5-10: Beurteilungen der Services und Vergigtigungen nach dem akademischen Abschluss

Letztendlich wurde die Beurteilung der Angebotelaaohand der Tatsache untersucht, ob
die Alumni noch an der UZH oder an der ETH Zuriélig sind. Dies kdnnte unter
Umstanden interessant sein, wenn man bedenktjelas#\lumni, die nicht mehr im Umfeld
der Zircher Hochschulen tatig sind, allenfalls adsslb Zirichs oder gar im Ausland leben
und daher an lokalen Angeboten eher weniger irgemgssind. Die NZZ und lokale
Weiterbildungen waren dann von nur geringem Intesvahrend wahrscheinlich vielmehr
ortsunabhéngige Online Services bevorzugt wirdeeseDPhanomene sind jedoch bei der
Analyse des Sachverhaltes in der Tabelle 5-11 meststellbar.

SERV(Merchandise): Prioritat SERV(Reisen): Priorita  t SERV(IT): Prioritat SERV(Versicherungen): Priorit ~ at SERV(NZZ): Prioritat SERV(Fachmedien): Prioritat
SERV(Online-Services)Prioritat SERV(Weiterbildung): Prioritat * Zur Zeit an Uni oder ETH tatig

SERV(Mer SERV(Versi SERV(Fac | SERV(Online | SERV(Weit

Zur Zeit an Uni chandise): | SERV(Reise | SERV(IT): | cherungen): SERV(NZZ): hmedien): -Services) erbildung):
oder ETH tatig Prioritét n): Prioritat Prioritat Prioritét Prioritét Prioritét Prioritat Prioritat

ja Mittelwert 4.18 3.10 1.93 2.83 2.79 2.90 2.42 2.20

N 11 10 14 12 14 10 12 10

Standardabweichung 2.601 2.378 1.141 1.992 2.119 2132 2.353 1.932

Median 3.00 2.00 2.00 2.50 2.00 2.00 1.00 1.00

nein Mittelwert 3.94 3.37 231 3.10 2.29 2.06 2.48 2.67

N 48 51 59 49 56 53 54 55

Standardabweichung 2.138 2.000 1.622 1.982 1.569 1.262 1.285 1.754

Median 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

Insgesamt Mittelwert 3.98 3.33 2.23 3.05 2.39 2.19 2.47 2.60

N 59 61 73 61 70 63 66 65

Standardabweichung 2.209 2.047 1.541 1.970 1.688 1.446 1511 1.775

Median 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

Tabelle 5-11: Beurteilungen der Services und Vergigtigungen nach der Anstellung

Ein wichtiger Bestandteil des Angebotes sind Diemstungen zur Unterstitzung der
Karrierenplanung. Die Probanden wurden dazu befregjche dieser Career Services sie am
ehesten in Anspruch nehmen wirden. Gemass Tabélesbellt sich heraus, dass alle drei
vorgeschlagenen Services ungefahr auf gleichesebde stossen. Sowohl Veranstaltungen zu
Karrierethemen, wie auch Beratungsleistungen und Zlgjang zu einer Job-Bdrse fur
Alumni weisen eine ungeféahr gleichwertige, abentrel hohe Wichtigkeit auf. Sogar die
weitere Untersuchung nach dem arithmetischen Mitieh keine signifikanten Unterschiede
erkenntlich machen.
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Career Service Median Arith. Mittel

Events und Seminare 2 1.91
Beratung 2 1.99
Job-Borse 2 1.82

Tabelle 5-12: Career Services

Bezlglich Career Services fur Alumni UZH spiel eigmsse Rolle, ob die Alumni eine
Bereitschaft aufbringen, fiir diese Beratungsdierstingen zu bezahlen. Naturlich geht es
im ARM in erster Linie nicht darum, mdoglichst viélmsatz durch den Vertrieb von
Angeboten zu erzielen, sondern vielmehr um die dhdteigerung und die damit erreichte
Verbundenheit auf der Seite der Alumni. In der iBatdie Erbringung von Dienstleistungen,
gerade im Bereich der Karriereberatung, mit bettiétlen Kosten fur Alumni UZH
verbunden. Deswegen macht es Sinn, die Akzeptamkestenpflichtigen Career Services zu
ermitteln. Grundsatzlich belegt die Tabelle 5-18sgl ein grosser Teil der Alumni bereit
waren, fur qualitativ gute Karriereberatungen zadbden. Rund zwei Drittel der Probanden
haben dies so angegeben.

CARSERV(Beratung bezahlen)

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig ja 31 37.3 64.6 64.6
nein 17 20.5 35.4 100.0
Gesamt 48 57.8 100.0
Fehlend System 35 42.2
Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-13: Bereitschaft fir Career Services zudzahlen

5.2.4. Verbindung zur Alma Mater

Ein wichtiges Ziel im ARM ist es, eine moglichsbgse Verbundenheit der Alumni zu ihrer
Hochschule zu erreichen. Uber die Studienzeit hinwell eine langfristige Beziehung
aufgebaut werden, in der ein stetiger Austauschsemischaftlicher und kultureller Art
gepflegt wird. Um abzuklaren, ob auf der SeiteAlemni Gberhaupt ein Bedurfnis fir diesen
Austausch besteht, wurden die Probanden bezlugliesseth Wichtigkeit befragt.
Zusammengefasst in der Tabelle 5-14 lasst sicistédsn, dass nur gerade knapp 20% den
Austausch als unwichtig beurteilen. Fast die Héalite Befragten halt den Austausch mit der
UZH flr wichtig.

Wie wichtig ist Ihnen der Austausch mit der UZH?

Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gliltig wichtig 34 41.0 44.2 44.2
mittel 29 34.9 37.7 81.8
nicht wichtig 14 16.9 18.2 100.0
Gesamt 77 92.8 100.0

Fehlend  System 6 7.2

Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-14: Wichtigkeit des Austauschs mit der URA

Das Thema Fundraising nimmt friher oder spatendskr Hochschule, die sich mit ARM
befasst, eine bedeutende Rolle ein. Immer mehwugken Hochschulen ihre Projekte tber
Spenden von Alumni zu finanzieren. Deshalb wurdenRfobanden gefragt, ob sie bereit
waren, konkrete Projekte der UZH finanziell zu wstigtzen. Wie sich in der Tabelle 5-15
herausstellt, waren rund ein Drittel der Befragttazu bereit. Dieser Prozentsatz ist als
ziemlich hoch einzustufen und zeigt das grosse ratefir Fundraising bei der UZH.

! Die umfassenden Wertetabellen der einzelnen Mdekbefinden sich im Anhang (Tabellen 8-21 bis 8-23)
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Trotzdem muss zuerst noch vermehrt in einen sysischan Beziehungsaufbau investiert
werden, bevor man die Alumni in Spendeaktionenadeanspricht.

Bereit, Projekte der UZH finanziell zu unterstitzen  ?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig ja 31 37.3 39.7 39.7
nein 47 56.6 60.3 100.0
Gesamt 78 94.0 100.0
Fehlend System 5 6.0
Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-15: Bereitschaft UZH-Projekte finanziellzu unterstiitzen

Alumni, die eine grosse Verbundenheit zur UZH auder, sind in der Regel an den
aktuellen Entwicklungen und Ereignissen der UZHenessiert. Diverse Publikationen, unter
anderem das Unijournal, versuchen diese Informatiofiir jegliche Interessenten kurz
zusammenzutragen. Man kann also davon ausgehenAtlaani, die an UZH-Publikationen

interessiert sind, eine relativ grosse Verbundenh@i UZH aufweisen. Die Tabelle 5-16
zeigt, dass dies bei rund 60% der Probanden deisEal

Interessiert an UZH-Publikationen?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig ja 48 57.8 62.3 62.3
nein 29 34.9 37.7 100.0
Gesamt 7 92.8 100.0
Fehlend System 6 7.2
Gesamt 83 100.0

Tabelle 5-16: Interesse an UZH-Publikationen

5.2.5. Feedback aus den Vereinsleitungen

Die Befragung hat primar zum Ziel, die Hauptanlegter Alumni zu ermitteln. Bei der
bestehenden Organisationsstruktur kann Alumni UZél Beziehung zu den Alumni nur
teilweise gestalten. In der Tat liegt ein grosseil @er Arbeit bei den Vereinen, die den
direkten Zugriff auf die Alumni haben. Somit musseeZusammenarbeit angestrebt werden,
um die Beziehungen optimal gestalten zu kénnen.Zeésetzungen der Vereine muissen in
die Gesamtstrategie der Dachorganisation eingebséi®m, und die Aktivititen muissen
koordiniert und aufeinander abgestimmt verfolgt desr. Unter dem Strich entsteht dadurch
die optimale Ausgestaltung von ARM.

Diese Abhangigkeit war ausschlaggebend dafirr, dask die Anliegen der Vereine in die

Entwicklung der ARM-Strategie einbezogen werdenlesol Dazu miussen jedoch die

Anliegen der Vereine zuerst ermittelt werden. Unesdizu erreichen, wurden die

Geschaéftsleitungen der einzelnen Vereine ebenfaltie Umfrage miteinbezogen. Generell

wurden sie dazu befragt, welche Massnahen ausnssieht wichtig sind, um die Beziehung

zu ihren Alumni mdglichst optimal gestalten zu kénn Im Folgenden werden die

wichtigsten Punkte aus dieser Umfrage zusammenrgjefas

- Die Akquisition von Neumitgliedern ist das zentrdleema. E-Mail-Kampagnen haben
sich als ineffizient herausgestellt. Nur wenige iahi sind dartber akquiriert worden. Aus
Vereinssicht ist eine personlichere Ansprache essfin

- Der Beitritt zu einem Alumni-Verein kann aus rein€erbundenheit mit der UZH
erfolgen. Mit der Zeit jedoch muss sich fur die #ilni ein konkreter Zusatznutzen
ergeben. Ansonsten besteht die Gefahr, dass dietewy verloren geht.

« Die Vereine sehen es als Aufgabe der Dachorgaoisatiass Alumni, die seit langerem
den Draht zur UZH verloren haben, oder diesengashicht aufgebaut haben, gezielt zu
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kontaktieren und auf die Mdoglichkeiten aufmerksama machen. So kann die
Rickgewinnung also eher als Aufgabe der Dachorgtoiserachtet werden.

Der administrative Aufwand muss fur die Vereine auf Minimum reduziert werden. Die
Mitgliederadministration und das Versenden von &eE-Mails missen moglichst
einfach zu handhaben sein. Dazu kann der Einsais eptimalen IT-Systems einen
wichtigen Beitrag leisten.

Veranstaltungen sind nur wenig im Kompetenzberaleh Dachorganisation. Deshalb
muissen andere Wege gefunden werden, die Commumitylas Zusammengehdrigkeits-
gefuhl zu férdern. Im Zentrum steht hier das Webd&oals Werkzeug zur

vereinsubergreifenden Beziehungsgestaltung.

5.3. Die ARM-Strategie

Basierend auf den Erkenntnissen aus der Umfragelideraturquellen und den Gesprachen
mit der Geschaftsfihrung der Dachorganisation Aliud#H, bildet die ARM-Strategie einen
Leitfaden fur den systematischen Aufbau der Bezighawischen der UZH und ihren
Alumni. Samtliche Uberlegungen und Erkenntnissedeerin die Strategie einbezogen, so
dass diese als umfassende GeschéftsstrategieudtnmAlUZH verstanden werden kann.

5.3.1. Ausgangslage

Um Uberhaupt Konzepte und Losungen fir gewissel@rwtellungen entwickeln zu kénnen,
muss in einer ersten Phase geklart werden, wiegginbrell die Ausgangslage préasentiert und
was die konkreten Herausforderungen sind. Diesdy8eader Ist-Situation soll mdglichst
genau die derzeitigen Schwachstellen aufzeigen alsd Grundlage fir verschiedene
Lésungsansétze verwendet werden. Ein zentraleslégPmobesteht derzeit darin, dass die
bestehende, webbasierte Plattform von den AlunmNg&tworking-Zwecke nur ungentigend
genutzt wird. Diese Beobachtung ist auf verschiedérsachen zuriickzufuhren.

Das Zusammengehdrigkeitsgefihl ist in der Regditreehr stark ausgepragt. Hierzulande ist
die Community der Alumni einer Hochschule oft niolin grossem Interesse fir den
Einzelnen. Schon wahrend dem Studium besteht haufigcin eingeschrankter Community-
Gedanke zwischen den Studierenden. Nach dem Studiirth dieses Ph&nomen noch
verstarkt, denn man verliert sich oft ganz aus Aagen. Dadurch muss die grundsatzliche
Nachfrage nach einer Alumni-Community erstmalsriage gestellt werden.

Da die Web-Plattform noch nicht sehr lange beswht] noch immer sehr wenige Profile fur
ein onlinebasiertes Networking erfasst worden.v@#sen die Alumni Gberhaupt noch nicht,
dass es diese Mdglichkeit fur sie gibt. Die Onl@@mmunity erstreckt sich demzufolge auf
rund 100 User, die gegenwartig ein Networking-Prafigelegt haben. Eine kritische Masse
wurde somit noch nicht erreicht, womit auch dieckfé von Netzwerk-Externalitaten bisher
ausbleiben. Das Netzwerk ist momentan noch vidleu, so dass es fur den Einzelnen Sinn
machen wirde, sein Profil zu erfassen.

Auch mangelhafte Funktionalitaten tragen dazudess die Plattform nicht genutzt wird. Sie
bietet nur wenige Méglichkeiten zur Interaktion und Kommunikation mit anderen Alumni
und mit der UZH. Deshalb besteht fir die Alumnirkeennenswerter Anreiz, die Plattform
aktiv zu nutzen. Die Starke der Community ist jdd@erade von dieser Online-Plattform
stark gepragt. Ausserdem lasst die Benutzerfrecimdit und die Nutzerfihrung der
Plattform einiges zu winschen ubrig.
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Letztendlich ist auch zu erwahnen, dass fur dier@ACommunity von Alumni UZH eine
relativ starke Konkurrenz im gewissen Sinne bestéie¢ Alumni pflegen ihre privaten
Kontakte und demnach hdchstwahrscheinlich auch Woetakte zu anderen Alumni auf
Social-Networking Seiten, wie Facebook oder Xinge 3ollen nicht mehrere Profile
unterhalten und pflegen deshalb einfach nur jewei;hes ihnen am meisten Nutzen bringt.
Dies ist in der Regel ein Profil auf einer der ggeg Plattformen.

»With the success of MySpace and Facebook, hundredsw online communities are
being introduced. Each is aiming for the same auckeyou are, your alumni.”
(Philabaum2007, S.28)

Auch dies kann also ein Grund dafiir sein, warum likestehende Web-Portal nicht fur

Networking verwendet wird.

Es stellt sich die Frage, ob Uberhaupt eine Naghff@r eine Online Community besteht.

Kann die Netzwerkpflege nicht auch auf konventiterel Wege personlich gehandhabt
werden? Oder wéare man fahrlassig, die Potentiatelakernets im Zeitalter von Web 2.0.

ungenutzt zu lassen? Die Antwort darauf ist relainfach. Falls es fir die User einen

Zusatznutzen bringt, lohnt sich eine Investitiorein derartiges System. Die Aufgabe besteht
also darin, im Rahmen dieser Strategie den andgisir&usatznutzen zu spezifizieren.

Nicht nur aus Sicht der Alumni sind die Nutzenpdtitda nicht ausgereizt, auch aus Sicht von
Alumni UZH stellen sich etliche Moglichkeiten alsgenutzt heraus. Das Portal wirde fur
die Dachorganisation einen Kanal bieten, die Alukwstengiinstig und flachendeckend mit
Informationen zu versorgen. Durch periodische Nettest oder eine News-Sektion auf der
Plattform konnte Alumni UZH stets die aktuellen wizklungen kommunizieren und somit

den Kontakt der UZH zu den Alumni verstarken. Niatbirwirden diese Massnahmen nur
erganzend zu den Veranstaltungen, als zentralasdileder Kontaktpflege, zum Tragen

kommen. Nichtsdestotrotz scheint die Beziehungaiasg zwischen UZH und den Alumni,

sowie zwischen den Alumni untereinander, nur tadeelen Erwartungen gerecht zu werden.
Wenn man die zur Verfigung stehenden ARM-Konzem®abhtet, stellt man fest, dass
etliche davon bis zum heutigen Zeitpunkt noch ungersind. Beispielsweise konnte durch
gezielte Marketingmassnahmen bei bestimmten Alugagmenten die Akquisitionsrate

erhoht oder die Bindung gestarkt werden.

Auch hier kommt die Rolle der IT zum tragen. Mankginassnahmen, wie ein Newsletter
oder diverse Kampagnen konnten viel erfolgreichberidie Technologien des Internet
eingesetzt werden. Somit wirden sich grossteniddivitaten auf der Seite der Alumni und

auf Seite der Dachorganisation auf eine weboridstilattform verlagern. Dadurch wirden
sich fur Alumni UZH ganz neue Mdglichkeiten im Matkg ergeben. Die Speicherung von
jeglichen Transaktionsdaten konnte erlauben, dénchlyse eine differenzierte Sichtweise
auf die Beschaffenheit der Mitglieder zu gewinnkeider bietet die momentane Software
keinerlei Funktionalitdten, um diese Vorgéange zterstitzen.

Des Weiteren muss man sich fragen, ob die Angebokdich den Bedurfnissen der Alumni
gerecht werden. Es werden teilweise Produkte odendileistungen angeboten, die nur selten
oder gar nicht in Anspruch genommen werden. Entwgds es flr diese Angebote keine
Nachfrage oder sie werden nicht richtig vermarktet. ersteren Falle wéare zu ermitteln,
welche Angebote anstelle von diesen ins Portfoligenommen werden sollten. Auch im
Bereich Angebote scheint es also Defizite zu getiensich negativ auf die Zufriedenheit der
Mitglieder und somit auch auf die Beziehungsgestgtauswirken.
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Zusammenfassend ist demnach festzuhalten, dad2otkatiale des ARM noch weitgehend
ungenutzt sind. Bisher sind erst wenige Uberlegnngeliese Richtung getétigt worden. Eine
umfassende Strategie mit Losungsansatzen fir deangen SLV fehlt genau so, wie das
dazu notwendige Informationssystem.

5.3.2. Visionen und Ziele

»-Rund 2500 Studierende machen pro Jahr ihren Ahsshan der UZH. Das sind
allesamt potentielle Mitglieder.(Georg Kramey Unijournal 01/2007)

Dieses Zitat des Prasidenten der Dachorganisatiom@ UZH zeigt das enorme Potential,

welches die UZH beziglich ARM besitzt. Nicht nuesk jahrlichen Absolventen gehéren zur
Zielgruppe, sondern auch die rund 100'000 Alumiei,telilweise bereits vor vielen Jahren ihr
Studium an der UZH abgeschlossen haben. Es gebtdasum, diese beiden Segmente
entsprechend mit Marketingmassnahmen abzudeckerginen moglichst grossen Anteil in

den bestehenden Vereinen zu akquirieren. Damgsigedoch noch nicht getan. Weiter sollen
diverse ARM-Konzepte die Bindung der Alumni zur UZAdrstarken und schliesslich auch
die Auflosung der Beziehung verhindert oder gegebtails verloren gegangene Kontakte
reanimiert werden. Diese Vision kann unter dem dolten Leitsatz zusammengefasst
werden:

Durch gezielte Massnahmen langfristige Beziehungamunseren Alumni aufbauen und
pflegen, um so einen Mehrwert sowohl fur die Alumnvie auch fir die UZH zu schaffen.

Es stellt sich die Frage, wieso Alumni UZH lUberhaapeine Thematik wie ARM investieren
soll. Der Aufbau und die Pflege der Beziehung zwlwtst vielen Alumni kann durchaus als
ein kostspieliges und aufwandiges Unterfangen atgas werden. Dem erheblichen
Aufwand muss letztendlich ein mindestens genau rassgr Nutzen gegeniber stehen.
Sowohl auf Seite der Dachorganisation, sowie aiuteSker Alumni soll dieser Nutzen, im
Sinne einer ,Value Proposition“, erstmals spezdiziverden.
Welchen Nutzen bietet sich den Alumni, wenn siemirVerein unter der Dachorganisation
beitreten?
Sie kdnnen ihr privates und berufliches Netzwerkestern und pflegen. Neue berufliche
Maglichkeiten kdnnen sich daraus ergeben oder eéinfi@ue Freunde gewonnen werden.
Gerade jungere Alumni kdnnen davon profitierensdas in karriererelevanten Themen
unterstitzt werden. Durch entsprechende Veranatgty Beratungsdienste oder den
exklusiven Zugang zu interessanten Stellenangelzateeiner Job-Borse.
Attraktive Angebote kdnnen kostenlos oder zu stadkizierten Preisen bezogen werden.
Spannende Veranstaltungen erlauben es den Aluranistets weiter zu bilden und
zusatzlich neue Leute kennen zu lernen.
Sie werden bezuglich den aktuellsten Entwicklundg@nUZH durch einen
entsprechenden Informationsfluss stets auf demelraiein gehalten.

Welcher Nutzen lasst sich fur die UZH benennen?
Aktive Alumni erweitern und bereichern das univeén® Netzwerk in der Wissenschaft
und Kultur.
Durch zufriedene Alumni kann in der Offentlichkeih positives Image erzeugt werden.
Durch eine angemessene Kontaktpflege konnen Alaoni@ach- oder
Dienstleistungsspenden in der Forschung, Lehresandtigen Hochschulbereichen
animiert werden.



CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 53

Gute Alumniarbeit erhdht die Attraktivitat einesu@iums an der UZH. Durch
Weiterempfehlung kénnen beispielsweise neue Stewlik fir Bachelor- und
Masterprogramm gewonnen werden. Ausserdem stadEldance, dass zufriedene
Bachelor-Alumni noch ein Masterprogramm an der UsgtHangen.

Die Finanzierung vom Hochschulbetrieb und von dmee Projekten kann durch
Fundraising bei den Alumni teilweise ibernommendear

Durch den richtigen Einsatz von Internettechnologiekbnnen einige dieser
Nutzenkomponenten relativ leicht ermdglicht werdéerade im Bereich Community bietet
dieser Ansatz sehr gute Mdglichkeiten. Jedoch nrachele Alumni-Organisationen den
Fehler zu denken, dass lediglich die IT-basierten@anity einen ausreichenden Mehrwert
fur die Alumni generiert und vernachlassigen dalblei anderen Konzepte, welches das ARM
Zu bieten hat.

»1he organisations that are most successful recoginat simply creating an online

community for their alumni represents only ten petof their internet strategy”

(Don Philabaun007)

Also mussen in einem umfassenden Verstandnis a@lgichen ARM-Konzepte geprift und
auf die spezifische Situation von Alumni UZH angegiawerden. Zuvor muss jedoch die
Zielsetzung genauer spezifiziert werden. In der gangssituation wurden die derzeitigen
Defizite genauer beschrieben. Aufgrund dieseraglhun im nachsten Schritt, die konkreten
Ziele des ARM fur die Dachorganisation Alumni UZHI Zefinieren. In verschiedenen
Bereichen besteht ein Handlungsbedarf, so daseerzid Ziele genannt werden kdnnten. Die
Grundidee ist jedoch, die komplexe Situation ankediberschaubare Anzahl von Zielen zu
reduzieren und diese dafir grindlich zu verfolgen.

Als den anderen Ubergeordnetes Hauptziel, musssierelinie ein Bewusstsein aufgebaut
werden. Alle ehemaligen und allenfalls auch akti&uodierenden der UZH muissen durch
Marketingmassnahmen fur die Alumni-Thematik seitisibrt werden. Dieses Ubergeordnete
Ziel wird durch Massnahmen in den Zielen (1) bisabgedeckt und muss somit nicht weiter
behandelt werden. In Zusammenarbeit mit Alumni U&brden folgende funf Ziele grob
festgelegt:

(1) Das Angebot den Bedirfnissen der Alumni anpassen

(2) Online Community beleben und Partizipation ford@tetworking)

(3) .,Young Alumni* ansprechen und integrieren

(4) den Alumni einen Mehrwert durch Personalisieruregdn und dadurch gleichzeitig
fur ALUMNI UZH neue Marketingmdglichkeiten ermégtien

(5) Verbundenheit der Alumni zur UZH férdern. Dies listiet die Verhinderung von
Abwanderungen und die Rickgewinnung von verloregdamni.

5.3.3. Marketing Plan

Der Marketing Plan soll die festgelegten Ziele gemaspezifizieren und aufzeigen, mittels
welchen Massnahmen diese erreicht werden konnesolEslso ein Massnahmen-Portfolio
entwickelt werden, welches die verschiedenen PhdssiSLV abdeckt und den angestrebten
Zielen gerecht wird. Die Massnahmen beruhen auf klassischen Komponenten des
Marketing-Mix: Produkt- bzw. Servicepolitik, Preisbistributions- und Kommunikations-
politik.
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5.3.3.1. Das Angebot den Bedurfnissen anpassen

Es geht darum, das Produkt- bzw. Service-Portfeticanzupassen, dass es die Bedurfnisse
der Alumni abdecken kann. Die Bedirfnisse wurdedenUmfrage erhoben und kénnen nun
in die Produkt- bzw. Servicepolitik einflieRen. @tifalls sind neue Services zu definieren
oder Bestehende abzuéndern bzw. wegzulassen. Widhbei sind zwei Punkte: Erstens
durfen keine neue Angebote eingefuhrt werden, neif die Moglichkeit dazu besteht. Es
muss aus Nutzersicht ein klares Interesse daraehss Zweitens gilt auch hier das Motto
~Qualitat vor Quantitat®. Wenige gute Angebote serdtrebenswerter als viele unbrauchbare
Angebote, die nie beansprucht werden.

Im Wesentlichen sind die Angebote in finf Kategorieinzuteilen.Vergtinstigungen &
Benefits sind generelle Produkte oder Dienstleistungen, etitveder kostenlos oder sehr
ginstig angeboten werden. UnteEvents werden samtliche Dienstleistungen
zusammengefasst, die im Rahmen jeglicher Veranaggh zu Geltung kommeareer
Servicessind Dienstleistungen zu karriereorientierten TeemDie KategorieContent &
Communication umfasst samtliche Sevices, die der Kommunikatiord unteraktion
zwischen UZH und Alumni, sowie zwischen Alumni ueieander dienen. Schliesslich sind
unterLifelong Learning samtliche Services zusammengefasst, die eingetéteiterbildung
und Wissensvermittlung ermdglichen. Bei genaueretrdghtung ist jedoch zu erwahnen,
dass diese Kategorien nicht absolut Gberschneifhengsnd. Es bestehen Angebote, die in
mehrere Kategorien eingeteilt werden konnten. Bield jedoch nicht weiter eine Rolle
spielen. Die Tabelle 5-17 zeigt, welche Massnahme&len einzelnen Kategorien anzustreben
sind.

Massnahme Beschreibung

Verginstigungen & Benefits

Aufgrund grosser Nachfrage sollten fir diverse diverse Fachmedien
Verginstigungen auf Abonnemente angeboten werden. Geméass Analyse
Fachmedien aufnehmen der Umfrage sollten in erster Linie Fachmedien aus dem medizinischen
Bereich aufgenommen werden. Jedoch auch bei anderen Segmenten wére
dies erwinscht.

Verginstigungen auf kostenpflichtige Webservices sollten aufgrund grosser
Nachfrage ins Angebotsportfolio aufgenommen werden. Nicht nur, aber
gerade fir jene Alumni, die nicht mehr lokal angesiedelt sind, bieten
ortsunabhangige Benefits den grossten Nutzen.

Eine Kreditkarte mit dem Aufdruck des Alumni UZH Logos soll ins
Angebotsportfolio aufgenommen werden. (vgl. dazu Kapitel 5.3.3.5.)
Vermehrt sollen auch kulturelle Angebote aufgenommen werden.
Beispielsweise Vergilinstigungen auf Konzert-, Theater- oder
Opernbesuche, Ausstellungen oder kulinarische Erlebnisse.

Online Services aufnehmen

Kreditkarte aufnehmen

Kulturelle Angebote
aufnehmen

Veranstaltungen
Die Vereine filhren hervorragende Veranstaltungen durch. Alumni UZH soll
diese durch eigene Veranstaltungen nicht konkurrenzieren. Deswegen soll
Alumni Reunion Alumni UZH lediglich Alumni Reunions durchfiihren. Alumni Reunions sind
allgemeine Ehemaligentreffen und richten sich an sdmtliche Alumni aus
allen Vereinen. Sie foérdern somit die vereinstubergreifende Community.

Ein Kalender mit jeglichen Veranstaltungen und wichtigen Terminen aus
dem Alumni-Umfeld wird aufgeschaltet. Er wird stets durch Alumni UZH
Kalender aufschalten und aktualisiert. Idealerweise kénnen sich die Alumni direkt mit nur einem Klick
pflegen fir einen eingetragenen Event einschreiben. Ausserdem ist eine Funktion
erwlinscht, die es erlaubt, den Kalender in andere gangige
Terminverwaltungssysteme zu exportieren.
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Je nach Bedarf soll es fir die Alumni méglich sein, sich beziiglich
anstehenden oder neu eingetragenen Veranstaltungen benachrichtigen zu
lassen. Hierbei spielt Personalisierung eine wichtige Rolle. (vgl. dazu
Kapitel 5.3.3.4.)

Alumni UZH oder die einzelnen Vereine lassen die Veranstaltungen
fotografisch dokumentieren. Diese Bilder werden dann in Galerien den
Alumni zur Verfiigung gestellt.

Benachrichtigungs-Service

Fotogalerien zu vergangenen
Events

Career Services

werden im Kapitel 5.3.3.3. genauer beschrieben

Content & Communication

Periodisch wird von der Dachorganisation ein Newsletter an die Alumni

verschickt, um diese Uber die aktuellen Themen zu informieren. Nebst

News aus den Fachgebieten, der Dachorganisation und allgemein der UZH,

Newsletter verschicken sind auch anstehende Veranstaltungen, ausgeschriebene Jobs und

interessante Beitrdge von Alumni enthalten. Beitrage von Alumni kdnnen

Artikel, Erfahrtungsberichte, Umfragen oder weitere Inhalte sein. Auch der

Newsletter ist optimalerweise personalisiert. (vgl. dazu Kapitel 5.3.3.4.)

Die Kommunikationsmdoglichkeiten fir Alumni mit der Dachorganisation, mit

der Vereinsleitung, aber in erster Linie mit anderen Alumni soll durch

diverse Werkzeuge ermdglicht werden. Das Portal soll diese Wekzeuge

bereitstellen, um die Kommunikation zu erméglichen (vgl. dazu Kapitel

5.3.3.2)

. - . Interaktionsmaglichkeiten beziehen sich auf die Generierung von Inhalten,

Interaktionsmaoglichkeiten . . N

anbieten die glann den anderen Alumni zur Verfigung gestellt werden. (vgl. dazu
Kapitel 5.3.3.2.)

Es sind bereits einige allgemeine Weiterbildungskurse im Angebot. Jedoch

Weiterbildungen anbieten kénnte man diese noch durch Sprachkurse oder branchenspezifische

Weiterbildungen ergénzen.

Publikationen aus dem UZH-Umfeld sollen den Alumni kostenlos

angeboten werden.

Alumni haben die Mdglichkeit, Vorlesungen, Vortrage und weitere

Veranstaltungen online zu verfolgen. Dazu werden diese in Form von Video-

Online Courses anbieten oder Audiodateien zum Download bereitgestellt oder sind tiber Streaming

zuganglich. Des Weiteren werden Foliensétze und Notizen ebenfalls zum

Domwload angeboten.

Alumni UZH organisiert Bildungsreisen, die von Alumni zu glnstigen

Bildungsreisen offerieren Konditionen gebucht werden kdnnen. Die Reisen haben einen kulturellen

oder wissenschaftlichen Hintergrund.

Tabelle 5-17: Massnahmen im Bereich der Angebote

Kommunikations-
maoglichkeiten anbieten

Publikationen anbieten

5.3.3.2. Die Community beleben und Partizipation fi@ern

Die Community bildet gewissermassen den Kern dasmAlwesens. Der Nutzen fur den
Einzelnen hangt stark von der Grdsse und Aktidgit Community ab. Je grosser und aktiver
diese ist, desto mehr Nutzen bringt sie fir einezetnen Alumnus. Demzufolge muss ein
zentrales Ziel der Dachorganisation sein, die Comiyaller UZH-Alumni zu férdern. Die
fachspezifischen Communities sind Aufgabe der Vereiso dass fiur Alumni UZH die
Aufgabe besteht, eine vereinsibergreifende, allgam@ommunity zu entwickeln. Lediglich
die selten durchgefuhrten Alumni Reunions bietem&ausreichende Plattform, um dies zu
tun. Deshalb muss eine webbasierte Community-Btaitfangeboten werden, die es den
Alumni erlaubt, ihre Netzwerke mit anderen Alumnufaubauen und zu pflegen.
Kommunikations- und Interaktionsmaoglichkeiten bretien Kern dieser Plattform und geben
Anreize, diese zu nutzen. Das Ziel ist, NetzwerkeExalitaten zu entfachen und so die
Community zu beleben. Genau genommen lauft es tlhmsaus, dass zwei Subziele verfolgt
werden. Einerseits muss die Anzahl der User gesteiond sichergestellt werden, dass diese



CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 56

ihre Profildaten komplett ausgefillt haben. Andseds soll die Forderung der Partizipation
und Aktivitat gefordert werden. Es mussen beidezi&l verfolgt werden, denn nur in der
Kombination kdnnen sie den Wert der Community edmblEine grosse Anzahl von Usern
bringt kaum etwas, wenn diese nicht aktiv im Netzeilnehmen. Die Tabelle 5-18 zeigt

zuerst, durch welche Massnahmen die Anzahl der &hb@ht werden kann.

Massnahme
Werbemassnahmen

Banner in Portale integrieren

Beschreibung

Auf diversen Bildungs- oder Community-Portalen sollen Werbebanner mit
dem Logo von Alumni UZH aufgeschaltet werden. Uber den Banner
gelangen die User dirket auf die Website der Dachorgansiation und kénnen
sich dort anmelden.

Virales Marketing

Eine E-Mail wird an einzelne sehr engagierte Mitglieder verschickt, mit der
Bitte, dieses an weitere alte Bekannte aus der Studienzeit an der UZH
weiterzuleiten oder die entspechenden Leute anders zu kontaktieren. Im
Anhang des E-Mails befinden sich Werbebroschiren und ein
Anmeldeformular, wodurch den Empféangern aufgezeigt wird, welchen
Nutzen ein Beitritt flr sie bietet und wie sie sich anmelden kénnen.

Aktivitaten bei
Studienabschluss

An der Abschlussfeier betreibt Alumni UZH einen kleinen Stand, legt
Werbebroschiren und Anmeldeformulare auf und beantwortet Fragen zum
Thema. Ausserdem sollen diese Unterlagen ebenfalls den
Abschlusszeugnissen beigelegt werden, wenn diese physisch an die
Absolventen geschickt werden. Somit kénnen die frischen Absolventen
direkt fur die Alumni-Thematik sensibilisiert werden. Zuséatzlich kénnen
einige Zeit nach dem Abschlus nicht beigetretene Alumni erneut in einer E-
Mail-Kampagne angeschrieben werden.

in Suchmaschinen eintragen
lassen

Die Website von Alumni UZH soll Gber jegliche Suchmaschinen angezeigt
werden.

Gewinnspiele

Gewinnspiele auf dem Portal werden aufgeschaltet. Um teilzunehmen muss
jedoch ein Account generiert und ein Profil erfasst werden. Somit werden
aussenstehende Alumni motiviert, sich auf dem Portal zu registrieren. Auf
externen Websites wird kommuniziert, welche interessanten Preise zu
gewinnen sind.

Grusskarten versenden

Uber das Portal soll die Moglichkeit bestehen, Grusskarten mit dem Logo
von Alumni UZH an beliebige E-Mail-Adressen zu versenden. Dadurch
betreiben die Alumni Webung fir Alumni UZH und foérdern die
Bekanntmachung in der Offentlichkeit.

Vertauen bilden

einfaches Registrieren

Vertrauensbildende Massnahmen sind unter anderem Erfahrungsberichte
auf externen Webseiten. Beispielsweise kann ein Bericht dartiber, wie ein
Alumnus interessante Kontakte geknlpft, Veransaltungen besucht oder
eine Job-Offerte erhalten hat, bei anderen Alumni das Vertrauen steigern
und sie dazu bringen, sich ebenfalls anzumelden.

Weitere Massnahmen

Fir einen Interessenten muss es moglichst wenig Aufwand bedeuten, sich
bei der Community anzumelden. Ideal ist ein Webformular oder eine
Ubersichtliche Eingabemaske, welches kurz die wichtigsten Daten erfasst.

Guides anbieten

Dem User werden Anweisungen zur Verfigung gestellt, wie man sich am
schnellsten anmelden und sein Profil vervollstandigen kann.

Tabelle 5-18: Massnahmen zur Vergrosserung der Comumity

Zusatzlich dazu mussen wie erwahnt Massnahmeniefiwerden, die bewirken, dass die
registrierten User sich aktiv in der Community €ingen. In erster Linie muss dies dadurch
geschehen, dass man ihnen Mdglichkeiten bietety altwerden. Das Portal soll moglichst
interaktiv aufgebaut sein, ganz im Sinne einer \&&bPortalldsung. In der Tabelle 5-19 sind
die wichtigsten Massnahmen zur Forderung der akiivedlnahme zusammengefasst.
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Massnahme
Kommunikation
Nachrichtendienst zur
Verfiigung stellen

Beschreibung

Im Portal kénnen Nachrichten an jegliche Mitglieder gesendet werden. Eine
eigene Mailbox erlaubt die Handhabung aller Nachrichten.

Instant Messenging anbieten

Instant Messenging bietet die Méglichkeit, mit anderen Mitgliedern, die
gleichzeitig im Portal angemeldet sind, Uber ein gemeinsames Interface
Nachrichten in Echtzeit auszutauschen.

VolP anbieten

Voice over IP (VoIP) bietet die Moglichkeit, im Portal mit anderen
angemeldeten Mitgliedern, tber das IP-Netzwerk telefonisch zu
kommnizieren. Dazu bendtigt jeder der beiden Teilnehmer lediglich ein
Headset. Die Schnittstelle zur Software (z.B. Skype) ist im Portal
implementiert.

Diskussionsforum betreiben

Buddylist anzeigen und
erweitern

Networking

Alumni kénnen auch nicht real-time miteinander kommunizieren und zwar
Uber Diskussionsforen. Sie bieten die Moglichkeit, Diskussionen zu
spezifischen oder allgemeinen Themen zu starten und zu verfolgen.
Beliebig kénnen von allen Beitrdge geschrieben werden.

Je nach Wunsch kdnnen andere Mitglieder in die eigene Buddylist
aufgenommen werden und auch wieder geldscht werden. Die Buddylist
bezeichnet die Kontakte, die zum personlichen Netzwerk gehoren. Uber
eine Suchmaschine kann nach Mitgliedern gesucht werden, welche dann
bequem mit einem Klick zur Buddylist hinzugefuigt werden kdnnen.

"Who's Online"

Diese Funktionalitat zeigt dem User auf, welche seiner Kontakte auch
gerade angemeldet sind im Portal. Gerade fur real-time
Kommunikationsmdoglichkeiten, wie Instant Messenging oder VoIP ist
dieses Feature unerlasslich. Die dabei angezeigten Kontakte kénnen direkt
mit einer der eben genannten Werkzeuge kontaktiert werden.

Netzwerk aufzeigen

Der User kann sich sein Netzwerk graphisch visualisieren lassen. Samtliche|
Verbindungen zwischen allen Kontakten im eigenen Netzwerk werden
angezeigt. So kann man erkennen, wer wen auf seiner Buddylist hat.

Mitglieder verlinken

Falls man jemanden einen Kontakt aus dem eigenen Netzwerk vorstellen
mochte, kann man dies ohne weiteres machen. Beispielsweise um
jemandem den Zugang zu einer Unternehmung zu erméglichen. So kann
die Community immer weiter wachsen.

Steuerung der Privatsphéare
ermoglichen

Content

Artikel aufschalten

Die Steuerung der Privatsphare erlaubt es dem User anzugeben, welche
seiner Daten er welchen Mitgliedern anzeigen will. So kann beispielsweise
die private Handynummer fiir andere nicht einsehbar gemacht werden.

Artikel sind von Alumni geschriebene Texte zu beliebigen Themen. Sie
kénnen auf dem Portal publiziert und von anderen Alumni bewertet und
kommentiert werden.

Umfragen durchfiihren

Den Alumni wird die Moglichkeit geboten, Umfragen zu beliebigen Themen
bei bestimmten Gruppen von Alumni oder in der gesamten Community
durchzufiihren. Die Fragen werden zusammen mit den
Antwortmaoglichkeiten definiert, die Umfrage aufgeschaltet und nach Ablauf
der Frist durch simple statistische Methoden ausgewertet.

Erfahrungsberichte schreiben

Erfahrungsberichte sind eigentlich Artikel, jedoch nicht zu beliebigen,
sondern zu vorgegebenen Themen. Als Beispiel kénnen Erfahrungsberichte
zu besuchten Veranstaltungen, gebuchten Angeboten oder zu erhaltenen
Job-Offerten geschrieben werden.

Termine ankiindigen

Die Alumni kénnen jegliche Termine, die fir andere Alumni von Interesse
sein konnten auf dem Portal publizieren, um darauf aufmerksam zu
machen. Es kann sich dabei um ein anstehendes Fussballspiel, einen
spannenden Vortrag oder beliebige andere Veranstaltungen handeln.

Blogs fuhren

Ein Blog (Kurzform von Weblog) bezeichnet gewissermassen ein Tagebuch
auf dem Internet. Im Portal haben die Alumni die Mdglichkeit, ihren eigenen
Blog zu flihren. Naturlich kdnnen andere Alumni zu den einzelnen Eintragen
wie Ublich ihren Kommentar abgeben.
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In jedem Profil ist ein Gastebuch hinterlegt, worin man selbst und andere
Alumni Eintrage wie beispielsweise Grisse anbringen kdnnen.

Es kommt vor, dass Alumni selbst Stellenangebote aus ihrer eigenen Firma
Job-Anzeigen aufschalten ausschreiben wollen. Deshalb soll jeder Alumnus die Méglichkeit haben,
Job-Angebote in die portalinterne Job-Borse zu stellen.

Auf einem virtuellen Marktplatz kénnen Produkte und Dienstleistungen
Inserate aufschalten unter den Alumni gehandelt werden. Beispielsweise kann ein Inserat
aufgeschaltet werden, um ein Auto zu verkaufen.

File Sharing bezeichnet die Moglichkeit, Dateien untereinander
auszutauschen. Beispielsweise ein PDF-File oder eine Power Point
Prasentation kénnen hinauf- und von anderen Alumni heruntergeladen
werden.

Einzelne Bilder oder ganze Bildergalerien konnen aufgeschaltet und
beschriftet werden.

Ein Wiki ist eine Sammlung von Online-Artikeln, die von den Usern nicht
Wiki fihren nur gelesen, sondern auch selbst erweitert und modifiziert werden kdnnen
Ein Wiki soll auf dem Portal gewartet werden.

Ein Map-Service bietet den Alumni die Moglichkelt zu sehen, wo auft der
Welt sich einer ihrer Kontakte befindet. Dazu muss eine Schnittstelle zu
einem derartigen Service, wie beispielsweise Google Maps, im Portal
implementiert sein.

Jegliche Inhalte, ob Bilder, Artikel, Blogeintrage oder andere, sollen von den
Alumni kommentiert und bewertet werden kdnnen.

Motivieren zur aktiven Teilnahme

Allen im System erfassten Mitgliedern soll im Rahmen einer Kampagne
eine E-Mail gesendet werden, die samtliche Vorteile einer aktiven
Teilnahme in der Community prasentiert. Anwendungsbeispiele und
Erfahrungsberichte kénnen dabei integriert werden.

Mitglieder, die schon seit langerem ihr Profil nicht aktualisiert haben, sollen
Remind to Update eine E-Mail erhalten, die sie darauf aufmerksam macht und zur aktiven
Teilnahme motiviert.

Gastebuch pflegen

File Sharing moglich machen

Bildergalerien uploaden

Map-Service anbieten

Kommentare anbringen

E-Mail-Kampagnen

Freiwillige kdnnen sich vielseitig engagieren, um die Community zu starken.
Beispielsweise kénnen sie Mitglieder, die im System keine intakte E-Mail-
Adresse angegeben haben, per Telefon kontaktieren und auf die fehlenden
Daten aufmerksam machen. Auch eine Mdglichkeit, um an fehlende Daten
zu gelangen, ist der Abgleich mit 6ffentlichen Kontaktdatenbanken, wie z.B.
Twixtel. Weiter kdnnen Freiwillige Blogs, Umfragen und Diskussionen
pflegen. Dies leistet einen Beitrag zur Belebung der Community.

Freiwilligenarbeit

Weitere Massnahmen
Durch Hilfestellung kann dem User die Verwendung des Portals vereinfacht
werden. Das kann durch ein strukturiertes Hilfemenu oder durch die
Aufschaltung von FAQs geschehen. FAQ steht fur "Frequently Asked
Questions" und bezeichnet eine Liste der haufigst gestellten Fragen
inklusive einer jeweiligen Antwort.

Tabelle 5-19: Massnahmen zur Belebung der Community

Benutzerfreundlichkeit
erhéhen

5.3.3.3. Die ,Young Alumni* ansprechen und integrieen

Es ist offensichtlich kostengunstiger und wenigeingéndig, die Alumni gleich nach ihrem

Abschluss in die Community zu integrieren, als naighben Jahren in mihsamer Arbeit die
Kontakte neu zu knlpfen. AufRerdem garantiert dientikaierliche Integration der

Absolventen, dass die Anzahl der Mitglieder sich aer Zeit nicht verringert. Man muss also
Anreize schaffen fur die ,Young Alumni“. Kaum etwagschaftigt diese kurz nach ihrem
Abschluss mehr als der Einstieg ins Berufslebem Bnreize kdnnen also ideal Uber die
Einfuhrung von Career Services geschehen. Die Wefleat ergeben, dass ein grosser Teil
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der Mitglieder bereit waren fur Career Servicesbeaahlen. Nicht zuletzt deshalb lohnt es
sich fur Alumni UZH, zuséatzlich in diesen Bereickh mvestieren und die Services zu
professionalisieren. Die Tabelle 5-20 zeigt dieemtigebten Career Services.

Massnahme Beschreibung

Events und Seminare

Alumni UZH macht ihre Alumni auf bevorstehende Job-Messen
Job-Messen aufmerksam und unterstitzt sie in der Vorbereitung. Beispielsweise durch
Schulung des optimalen Verhaltens an der Messe.

Vortrége zu Karrierethemen mit allenfalls anschliessenden
Podiumsdikussionen werden von den Vereinen oder allenfalls von Alumni
UZH durchgefihrt.Es kann sich dabei um Themen wie Networking oder
Berufseinstieg in einer bestimmten Branche handeln.

Die Vereine oder Alumni UZH fiihren Seminare oder Workshops durch zu
Seminare und Workshops Themen wie: erfolgreich bewerben, Standortbestimmung, arbeiten im
Ausland, etc.

Vortrage und Diskussionen

Beratungsleistungen
Alumni UZH bietet Beratungsgesprache zu beliebigen Anliegen beziglich
Karriere an. Als Beispiel kann hier das "CV Screening", also die
Uberpriifung des Lebenslaufes angegeben werden. Méglicherweise

kostenpflichtig.
Die Studierenden haben die Méglichkeit, sich einen Mentor bei den Alumni

zu suchen, der sie in einem bestimmten Anliegen betreut, beispielsweise
Mentoring beim Berufseinstieg in eine bestimmte Branche. Naturlich soll dieses
Mentoringprogramm auch unter den Alumni selbst zur Anwendung
kommen.

Klassische Karriereberatung

IT-Werkzeuge
Uber eine exklusive Job-Borse auf dem Portal kénnen die Alumni nach Job-|
Angeboten suchen und sich fir diese bewerben. Die Suche ist nach
Job-Borse Branche, Position und weiteren Kriterien méglich. Die Bewerbung erfolgt
dann uber den konventionellen Weg, oder tber eine direkte
Onlinebewerbung.

Uber eine Eingabemaske kann eine offene Position eingegeben werden.
Ein Algorithmus errechnet, ob und zu wieviel Prozent das eigene Profil auf
diese Stelle passt. Zudem werden weitere Jobs aus der Job-Boérse
angezeigt, die auf mein Profil passen.

Uber ein Job-Forum oder iiber Erfahrungsberichte kénnen sich die Alumni
Wissensaustausch Uber karriererelevante Themen austauschen. Es konnte z.B. ein Forum
errichtet werden zum Thema: "Wie schreibe ich den perfekten CV?"
Tabelle 5-20: Massnahmen in den Career Services

Assessment Tool

Diese Career Services miussen entsprechend mit Magaktivitaten unterstiitzt werden. Den
Unternehmen, welche ihre Job-Angebote auf der fBiatt veroffentlichen sollen, muss

gezeigt werden, inwiefern dies fur sie interessam kann. Ein wichtiger Vorteil ist, ist fur

die Unternehmen ein direkter Zugriff auf das beugte Segment der Akademiker. In
angemessener PR-Arbeit missen also langfristigedtachaften mit den Unternehmungen
aufgebaut werden. Weiter missen Uberall Erfahruergdiie verotffentlicht werden, die

belegen, wie Alumni Uber Career Services ihre Ieaeri weiterentwickelt oder eine

interessante Stelle gefunden haben.

Nebst dem Aufbau eines Career Centers ist es \gjchthon friih bei den Studierenden ein
Bewusstsein fur das Alumniwesen zu entwickeln. Né@tm Motto ,Studenten von heute sind
die Alumni von morgen“ ist es zwingend, die Studreten bereits durch Marketing
Aktivitaten anzusprechen, so dass die Wahrschbkdit eines Beitritts nach ihrem
Abschluss steigt. Zwei Punkte sind hierbei zu ervedth Einerseits muss die Community
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zumindest teilweise fur Studierende getffnet werdem dass diese bereits den Nutzen
wahrend des Studiums erkennen. Durch einen spazidi€count kdnnen sie z.B. lediglich
die Job-Bérse oder das Mentoring-Programm beanBprud®adurch erhoht sich die Chance,
dass sie diese Services auch nach ihrem Studiuterwaitzen wollen. Weiter missen die
Studierenden auch mit einem Newsletter angesproaleeden. Dieser spezielle Newsletter
beinhaltet jegliche Mdglichkeiten, die schon fuud@erende erhaltlich sind. Zudem sollten
offene Jobs fur Studenten und die Vorteile einegriBe nach dem Studium enthalten sein.
Wichtig ist ebenfalls, dass die Online-Communityt ietworking-Mdglichkeiten betont
wird, denn junge Leute weisen bekannterweise etnasge Affinitat zu dieser Thematik auf.

5.3.3.4. Einen Mehrwert durch Personalisierung scHen

Die Mitglieder von Alumni UZH kommen aus sehr ustgriedlichen Fachgebieten und

haben daher unterschiedliche Interessen und BasdsefrDer Trend geht immer mehr dahin,
diesen individuellen Bedurfnissen mittels Persamaiung gerecht zu werden. Das Konzept
der Personalisierung hat viele Facetten. Es banfibeiden Seiten der Beziehung markante
Vorteile mit sich. Die Tabelle 5-21 zeigt die wetliehen Personalisierungsmdglichkeiten aus
Nutzer- wie aus Administratorensicht.

Massnahme Beschreibung

Auf die Startseite kommt man, wenn man sich im Portal mit Username und
Passwort angemeldet hat. Jeder User kann sich die Startseite nach seinen
Wiinschen gestalten. Die individuell relevanten News, passenden Job-
Startseite des Portals Angebote und Veranstaltungen aus dem Interessensgebiet werden
angezeigt. Weiter kann man angeben, welche Inhalte angezeigt werden
sollen. Beispielsweise konnen Artikel und Forumsbeitrdge, aber keine
Bildergalerien préasentiert werden.

Jeder Alumnus erhalt seinen individuellen Newsletter, welcher die News
aus dem enstprechenden Fachgebiet, sowie fur ihn interessante
Veranstaltungen und Job-Angebote beinhaltet. Zudem werden die fiir ihn

interessanten Angebote speziell betont.
Der User soll entscheiden konnen, ob er uber neue Inhalte, anstehende

Veranstaltungen und offene Jobs aus seinem Fachgebiet informiert werden
will. Ausserdem soll er angeben kénnen, tber welchen Kanal er infomiert
werden will. Mdgliche Kandle sind dabei der Newsletter, eine automatisch
Profileinstellungen generierte Info-Mail, oder die Startseite des Portals. Die Info-Mail wird
automatisch vom System versendet, sobald das entsprechende Ereignis
eintritt. Weiter kann er sein Profil personalisieren, indem er seine
Privatsphére definiert. Dabei kann eingestellt werden, welche Daten von
welchen Mitgliedern angesehen werden kénnen.

Administratorensicht

Durch eine gezielte personalisierte Ansprache, z.B. durch den Newsletter,
kénnen die Mitglieder besser fur die individuell interessanten Abgebote
motiviert werden. Beispielsweise kann das Angebot einer medizinischen
Fachzeitschrift an die Miglieder aus dieser Fachrichtung im Newsletter
kommuniziert werden.

Datamining und Webmining bieten Methoden, um das Verhalten von den
Mitgliedern zu analysieren. Diese Methoden kdnnen bei einem gewissen
Mass an Personalisierung viel breiter eingesetzt werden. So kann
bespielsweise ermittelt werden, welche Alumni-Segmente welche Angebote
bucht, auf welche Newletter reagiert oder wie im Portal verhaltet. Letzterer
Punkt kann dadurch beurteilt werden, wie oft und wie lange jemand
angemeldet ist, welche Inhalte angeschaut und tber welche Kanéle
kommuniziert wird.

Newsletter personalisieren

Personalisierung der
Werbemassnahmen

Analyse des Userverhaltens
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Durch die individuelle Ansprache von Personen, die entweder schon
personalisierte Fundraising- |Spenden getétigt haben oder daflr aufgeschlossen waren, kénnen
Kampagnen Fundraising-Kampagnen effizienter durchgefiihrt und die Spendenhdhe
maximiert werden.

Tabelle 5-21: Massnahmen zur Personalisierung

5.3.3.5. Die Verbundenheit der Alumni zur UZH forden

Die Idee dabei ist, die Alumni emotional aber agehr pragmatisch an die UZH zu binden.
Dabei soll durch die Schaffung eines Verbundengeftshls die Zahl der Austritte aus der
Organisation mdglichst minimiert werden, wahreneidizeitig die Rickgewinnung von

abgewanderten Mitgliedern gefordert wird.

In diesem Zusammenhang ist zu erwahnen, dass dauBg an die Universitat nur bedingt
von Alumni UZH beeinflusst werden kann. Viele ehiidende Faktoren wie die Qualitat der
Lehre, oder die Betreuung wahrend des Studiumstdiém Aufgabenbereich der Hochschule
selbst.

Nichtsdestotrotz kénnen auch in diesem Bereich Nas®men zur Starkung der Bindung
getroffen werden, wie die Tabelle 5-22 zeigt.

Massnahme Beschreibung

Die Angebote, Veranstaltungen und die Community missen den
Bedurfnissen der Alumni gerecht werden. Dadurch kann eine gewisse
Zufriedenheit erreicht werden, wodurch die Alumni von sich aus Mitglieder
bleiben.

Durch die Verwendung einer Alumni UZH Kreditkarte kann einerseits eine
emotionale Bindung zur UZH geschaffen werden, und andererseits bietet
Kreditkarte anbieten die Karte den Alumni auch finanzielle Anreize tber giinstige Konditionen.
Die pragmatische Bindung wird dadurch gefdrdert, dass die Karte
hdchstwahrscheinlich eher langfristig eingesetzt wird.

Ein kontinuirlicher Austausch wird hauptséachlich in den Veranstaltungen
gefordert. Auch andere Konzepte kénnen jedoch dazu eingesetzt werden.
Der Informationsfluss von der Dachorganisation zu den Alumni wird auch
Uber Newsletter und Uber das Portal gestaltet. Umgekehrt kénnen die
Alumni im Portal Gber Artikel oder Diskussionsforen ihr Feedback aus der
Praxis geben.

Die Alumni, welche eine Funktion als Mentor ibernommen haben, tragen
eine gewisse mittel- bis langfristige Verantwortung. Es gilt also, mdglichst

Zufriedenheit fordern

stetiger Austausch

Binden im Mentoring-

P ELTTY viele Alumni als Mentor zu gewinnen, um diese an Alumni UZH zu binden.
Fir gebuchte Angebote oder besuchte Veranstaltungen werden
Bonuspunkte verteilt. Flr eine gewisse Anzahl Bonuspunkte werden
Bonuspunktesystem

Treuerabatte, z.B. auf den Mitgliederbeitrag oder auf Veranstaltungen,
gewahrt. Dadurch werden die Alumni motiviert, Mitglied zu bleiben.
Wichtig ist, dass man den aktiven Alumni zeigt, dass sie geschétzt sind.
Wertschatzung zeigen Das kann Uber E-Mails mit Danksagungen oder die Anzeige des "Alumnus
des Monats" auf dem Portal geschehen.

Jene Alumni, die ihre Mitgliedschaft geklndigt haben, sollen Uber
Ruckgewinnungsangebote wieder zum Beitritt motiviert werden. Als
Beispiele kdnnen hier die Erlassung von Mitgliederbeitragen oder
Eintrittspreisen fir Veranstaltungen genannt werden.

Alumni, die definitiv aus der Organisation austreten sollen, ihren
Kindigungsgrund angeben mussen. Auch wenn im einzelnen Fall keine
Ruckgewinnung maglich ist, macht dies langfristig Sinn. Auf die haufigsten
Kiindigungsgriinde kann unter Umstanden reagiert werden, so dass diese
weniger oft vorkommen.

Tabelle 5-22: Massnahmen zur Starkung der Verbundetmeit

Rickgewinnungsangebote

Nachfrage des
Kindigungsgrundes
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5.3.3.6. Struktur des Massnahmen-Portfolio

Im CRM werden die verschiedenen Konzepte anhandr eritlichen oder funktionalen
Strukturierung kategorisiert (vgl. dazu Kapitel .204w. 2.5.). Analog dazu kdénnen auch die
nun definierten Massnahmen dieser Strukturierurtgrangen werden, um den Uberblick zu
erleichtern. Die zeitliche Strukturierung richtétrsnach dem SLV. Die meisten definierten
Massnahmen sind in jegliche Phasen des SLV anzwemeriBeispielsweise ein Newsletter
kann und soll auch an Alumni in allen Phasen vec&thverden. Doch es gibt Massnahmen,
die primar an einzelnen Segmenten von Alumni audget werden missen. Die Abbildung
5-5 versucht, einen Uberblick zu geben, welche Massien in welchen Phasen des SLV
primar zur Anwendung kommen. Massnahmen, die i@enaRPhasen zur Geltung kommen,
sind in die Abbildung nicht beriicksichtigt.

Z I I
8 ’ Kommunikations- und Interaktionsméglichkeiten, Networking ‘
o
g Weiterbildungen
_g- ’ Online Courses ‘
§ ’ Mentoring ‘ ’ UZH-Publikationen ‘
TT
() R K
% ’ Job-Bérse ‘ Bildungsreisen
1T
g:_.: ’ Career Events ‘ ’ Kulturelle Angebote ‘
3
@ Aktivitaten bei Freiwilligenarbeit
g Studienabschluss
3 —
v ’ Fundraising ‘
cr TT
- ’ Virales Marketing ‘
>
®
2 Akquisition Bindung Riickgewinnung
Student | Young Alumnus || Berufserfahrener | | Senior

StudienbewerbermlieStudierander n— — —- 2] L1 —
Abbildung 5-5: Massnahmenportfolio nach den Phasedes SLV

Auch eine funktionale Strukturierung der Massnahnstnn diesem Kontext moglich. Die

Aufschaltung und Pflege eines Veranstaltungskalendiie Versendung eines Newsletters
oder die Durchfihrung von Werbe- oder Marketingkagmen konnen als Beispiele fir
Massnahmen des oARM erwahnt werden. Die Analyseltsverhaltens, die Personali-
sierung des Newsletters oder die Nachfrage des iglingsgrundes kdnnen dem aARM
zugewiesen werden.

5.3.4. Gap-Analyse der Systemlandschaft

Bis zu diesem Zeitpunkt sind alle notwendigen Maksmen definiert worden, die es
ermoglichen, die erwlinschten ARM-Ziele zu erreicH2ie meisten dieser Massnahmen sind
jedoch nur durch eine adaquate Systemlandschageitén von Alumni UZH durchzusetzen.
Deswegen muss in einem nachsten Schritt ermittett@n, inwiefern das derzeitige System
die neuen Anforderungen abdecken kann. Sofern elatsgle System eine Anforderung nicht
abdecken kann, muss ermittelt werden, welche LijGap) geschlossen werden muss, um
die Massnahmen auch technisch umsetzen zu konmedp-Analyse identifiziert demnach
die Licken zwischen der Ist- und der Soll-Situatiter Systemlandschaft, bezogen auf die
angestrebten Massnahmen. FiUr jede Massnahme werdsdBituation der Soll-Situation
gegenubergestellt und ermittelt, wie der allfalliggap geschlossen werden kann.
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Grundsatzlich bieten sich immer zwei Alternativdir fdie Schliessung eines Gaps an.
Einerseits kann, gemass der Evolutions-Strategie, beéstehende Anwendung mit dem
Hersteller zusammen Gber Change Requests angepassiveiterentwickelt werden, und
andererseits kann ein neues System, welches diesnsllasien unterstitzt, die Licke
schliessen (Revolutions-Strategie). Diese beidesuhgsansatze fur die Schliessung der Gaps
konnen grundsatzlich immer angewendet werden. Ealjedoch noch eine dritte Méglichkeit
daflr geben sollte, wird diese in der Spalte ,A&given zur Schliessung des Gaps”
angebracht.

Im Folgenden wird also die Gap-Analyse fur sdmditinf Ziele systematisch erarbeitet.

Ist-Zustand
Der User kann Angebote nur Uber das
Webformular bestellen.

Soll-Zustand

User kann auf dem Portal jedes Angebot
direkt buchen. Zudem kann er den
Newsletter und UZH-Publikationen
abonnieren.

Alternativen zur Schliessung des Gaps

Keine Ubersicht dariiber, wer welche
Angebote gebucht hat

Die "Historie" der gebuchten Angebote und
besuchten Veranstaltungen wird automatisch
erfasst und kann analysiert werden.

In einer externen Datenbasis kdnnten die
Buchungen manuell eingetragen werden, um
die Historie zu sehen und auszuwerten. Dieser
Ansatz ist jedoch héchst unprofessionell,
aufwandig und kaum skalierbar.

Keine Ubersicht tiber die
Veranstaltungen

Ein Kalender mit sdmtlichen Veranstaltungen
ist ersichtlich. Zu den einzelnen
Veranstaltungen kann man sich direkt tber
einen Button anmelden.

Auf der Website von Alumni UZH kdnnte der
Kalender ebenfalls gepflegt werden. Er miisste
sich nicht im Portal befinden, nur fur Mitglieder
durch ein Login zugéanglich. Jedoch kénnte
dann die direkte Anmeldung nicht realisiert
werden.

Online Courses kénnen nicht angeboten
werden.

Das Portal besitzt eine Schnittstelle zum
CMS und kann daher auf Video- und
Audiodaten zugreifen. Der User kann also
Uiber einen Link auf das CMS und somit auf

die Inhalte zugreifen.

Die Inhalte von Online Courses kdénnen
ebenfalls auf der Website zum Download
bereitgestellt werden.

Tabelle 5-23: Gap-Analyse im Bereich der Angebote

Ist-Zustand

Wenn der User Networking betreiben
will, muss er dazu extra ein Profil
erstellen. Per Default ist er nur im
Mitgliederverzeichnis.

Soll-Zustand

Mit der Anmeldung an der Community wird
automatisch auch ein Profil generiert,
welches fir Networking-Zwecke verwendet
werden kann.

Alternativen zur Schliessung des Gaps

Suchkriterien sind unzureichend

Nach jeglichen Attributen eines Profils
kénnen Mitglieder gesucht werden

Keine Artikel und Erfahrungsberichte
publiozierbar.

Artikel und Erfahrungsberichte kénnen von
allen Alumni geschrieben und auf dem Portal
publiziert werden.

Gerade, um jene Personen zu erreichen, die
noch nicht Mitglied sind, ist in diesem Fall eine
Aufschaltung von Erfahrungsberichten
ausserhalb des Portals von grosser Bedeutung.

Nachrichtendienst steht zur Verfligung

Nachrichtendienst muss zur Verfiigung
stehen

kein Gap

Keine Kommunikation tber Instant
Messenging oder VolIP verflgbar.

Instant Messenging und VolP stehen zur
Verfugung.

Alumni motivieren, gangige externe Produkte
wie MSN von Microsoft bzw. Skype zu
verwenden.

Buddylist wird angezeigt

Buddylist wird angezeigt

kein Gap

Es ist nicht ersichtlich wer meiner
Kontakte gerade angemeldet ist im
Portal.

Eine Liste von gerade angemeldeten
Kontakten ist ersichtlich.

Alumni motivieren, Networking tber eine
gangige externe Plattformen wie Xing oder
Facebook zu betreiben. Auf dem Portal ware

Das eigene Netzwerk kann nicht
aufgezeigt werden.

Das eigene Netzwerk kann aufgezeigt
werden.

dann lediglich ein Mitgliederverzeichnis
verfugbar. Dabei wiirde sich jedoch das

Kontakte kdnnen einander nicht
vorgestellt werden.

Kontakte kdnnen einander nicht vorgestellt
werden.

Problem stellen, dass Mitglieder bei
Gelegenheit ihre Konatktdaten auf diesen
Plattformen &ndern und somit eine
Dateninkonsistenz mit dem
Mitgliederverzeichnis entsteht.
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keine Inhalte generierbar (Artikel,
Umfragen, Diskussionsforen, Blogs,
Wiki, Bildergalerien, Termine, etc).

Jegliche Inhalte kénnen generiert und
publiziert werden auf dem Portal.

Blogs, Diskussionsforen und ein Wiki kénnen
auch extern von Alumni betreut werden und per
RSS Feed in das Portal integriert werden. RSS
Feeds werden im Portal angezeigt, sobald ein
Eintrag in den Blog bzw. in das Forum oder Wiki
getétigt wurde und fuhren den User Uber einen
Link zum entsprechenden externen Inhalt.

Keine Gewinnspiele aufschaltbar

Gewinnspiele kénnen durchgefiihrt werden

Keine Grusskarten versendbar

Grusskarten kdnnen aus dem Portal an
externe Personen versendet werden.

Externe Services fur Grusskarten kdnnten
verwendet werden.

E-Mail-Kampagnen uber Serien E-Mails
maglich

E-Mail-Kampagnen sowohl tiber Serien E-
Mails, als auch Gber Newsletter-Funktionen

Es ist nicht ersichtlich, welcher User
wann seine Profildaten zuletzt
aktualisiert hat.

Datum des letzten Logins und der letzten
Datenmanipulation missen ersichtlich sein,
um die entsprechenden Personen zu
motivieren, die Daten zu aktualisieren
(Remin to Update).

Beispielsweise mit dem Analytics-Tool von
Google sollten diese Daten auch so ermittelt
werden kénnen, so dass es keine
entsprechende Funktionalitat in der
Portalsoftware benétigt.

keine Hilfestellung fir den User
vorhanden

Vorzugsweise ein Hilfemenu, notfalls auch
FAQs sollten im Portal integriert sein.

FAQs zur Portalverwendung kénnen auch auf
der Website publiziert werden. Der Nachteil
dabei ist, dass sie dann im Portal nicht sofort
konsultierbar sind.

Tabelle 5-24: Gap-Analyse im Bereich der Community

Ist-Zustand

Eine Job-Borse steht zur Verfiigung.
Unternehmen erhalten einen
Firmenaccount im Portal und kénnen
beliebig Stellen-Angebote anlegen.

Soll-Zustand

In die Job-Borse kdnnen auch Alumni ihre
Job-Angebote eintragen. Zudem besteht eine|
Schnittstelle zu einem Webformular, so dass
Unternehmen keinen Account im System
bendtigen.

Wie kann der Gap geschlossen werden?

Alumni kdnnen sich nicht als Mentore
deklarieren und auch nicht tber die
Suchmaschine nach Mentoren suchen.

Ein User kann sich als Mentor deklarieren
und Uber die Suchmaschine nach Mentoren
suchen.

Die Angabe von Tags sind im derzeutigen
System (ab dem kommenden Release)
mdglich. So kénnte man unter der Rubrik "Ich
biete..." den Tag "Mentor" einfugen. Jeder User
kann nach Tags suchen und wiirde so auf ein
gesuchtes Profil stossen, wenn er den Tag
"Mentor" in die Suchmaschine eingibt. Diese
Losung ist jedoch &ussertst unelegant.

Es besteht kein Assessment-Tool zur
Abgleichung von Profildaten mit offenen
Jobs.

Ein derartiges Tool steht zur Verfligung

Tabelle 5-25: Gap-Analyse im Bereich der Career Seices

Ist-Zustand
Kein Datamining oder Webmining auf
Userdaten mdoglich im Portal

Soll-Zustand

Wichtigste Funktionalitaten des Datamining
und Webmining im Portal integriert. Die
Kommunikation kann dadurch personalisiert
werden.

Alternativen zur Schliessung des Gaps

Ein Datenexport in ein Exel-File ist moglich. So
koénnten die Analysen extern durchgefiihrt
werden.

Es existiert keine Startseite. Der User
kommt nach der Anmeldung direkt auf
sein Profil.

Eine Stratseite als zentraler Zugangspunkt
kann vom User nach Bedarf personalisiert
werden.

Ein Newsletter kann nicht modular aus
Inhalten im Portal individuell
zusammengesetzt werden.

Newsletter kbnnen modular aus Texten und
bestehenden Inhalten aus dem Portal
zusammengesetzt, im Layout angepasst und
an bestimmte Zielgruppen versendet
werden.

Der User kann angeben, ob und uber
welche Kanéle er beztiglich neuen Job-
Angeboten oder Veranstaltungen
informiert werden will.

Der User kann angeben, ob und tiber welche
Kanéle er beziiglich neuen Job-Angeboten
oder Veranstaltungen informiert werden will.

kein Gap

Die Privatsphére kann nur bedingt
individuell eingestellt werden. Lediglich
die E-Mail Adresse und/oder die
Postadresse inkl. Telefonnummer kann
gesperrt werden.

Grundsétzlich soll zu jedem einzelnen
Datenfeld eintscheidet werden kénnen, ob
man es anzeigen will oder nicht.

Fundraising-Kampagnen kénnen nicht
vom System unterstiitzt werden.

Fundraising-Kampagnen kdnnen im Portal
vom Administrator entworfen, durchgefuhrt
und ausgewertet werden. Bei der
Durchfiihrung kénnen die potentiellen
Spender individuell angesprochen werden.

Tabelle 5-26: Gap-Analyse im Bereich der Personalerung
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Ist-Zustand Soll-Zustand Wie kann der Gap geschlossen werden?

Kein Bonuspunktesystem Ein Bonuspunktesystem erfasst und Es kann auch eine externe Liste daruber gefihrt
kumuliert automatisch die Punkte pro werden, wer welche Angebote gebucht hat.
Mitglied. Somit kénnen auch Bonuspunkte zugewiesen

werden. In der Praxis stellt sich der Aufwand
dieser Variante jedoch als unverhéltnismassig

heraus.
"Alumnus des Monats" kann nicht auf  ["Alumnus des Monats" kann auf dem Portal
dem Portal angezeigt werden. angezeigt werden. Idealerweise mit Link zu
seinem Profil.
Kundigungsgrund kann gespeichert Kindigungsgrund kann gespeichert werden |kein Gap, ausser dass keine Analyse der
werden Kiindigungsgriinde méglich ist

Tabelle 5-27: Gap-Analyse im Bereich der Verbundengit

Zusatzlich zu den Massnahmen sind jedoch auch ghdltée Routinearbeiten des
Administrators zu beriicksichtigen. Diese werdeden Tabelle 5-28 ebenfalls in einer Gap-
Analyse genauer untersucht.

Ist-Zustand Soll-Zustand Alternativen zur Schliessung des Gaps
Neuanmeldungen Uber das Eine Schnittstelle vom Portal zum externen
Webformular kommen beim Webformular besteht. Eine Neuanmeldung

Administrator als E-Mail herein. Dieser |wird dem Administrator im System angezeigt.
gibt die Nutzerdaten dann manuell in Dieser muss nur bestétigen und die Daten
das System ein. aus dem Webformular sind direkt im Profil
des neuen Mitglieds erfasst.

Serienbriefe bzw. Serien E-Mails sind  |Serienbriefe bzw. Serien E-Mails einfach und
nur sehr mithsam zu erstellen. Die schnell zu erstellen und abzuspeichern
Textformatierung ist kompliziert und
man kann keine Vorlagen abspeichern
und wiederverwenden.

Wenn der Administrator den Titel eines |Datensatz wird lediglich angepasst
User &ndert (z.B. bei einer Dissertation),
wird ein Duplikat des Datensatzes

generiert.

Es wird keine Warnung angezeigt, Eine Warnung sollte erscheinen, um
bevor man ohne Speichern ein Fenster |ungewollten Datenverlust zu vermeiden.
schliesst.

Der Administrator kann weder Hierarchische Suche ist mdglich.
hierarchisch, noch alphabetisch nach  |Beispielsweise in einem Verein nach
Mitgliedschaften suchen. Ehrenmitglieder suchen soll durch Drop-

Down Listen ermdglicht werden.

Inkasso der gebuchten Angebote und |Offene Rechnungen soll der User direkt mit
Veranstaltungen wird per einer Kreditkarte begleichen kdnnen.
Einzahlungsschein gehandhabt

Tabelle 5-28: Gap-Analyse im Bereich der administriven Tatigkeiten

5.3.5. Empfehlung fir das weitere Vorgehen

Bisher wurde der Marketing Plan erarbeitet und ymait, wie das Informationssystem
angepasst werden musste, so dass es die Untergfutr verschiedenen Marketing-
massnahmen gewahrleisten konnte. Damit sind diendkrgen fir die Bestimmung des
weiteren Vorgehens geschaffen. Es soll im Folgendigiiir eine Empfehlung abgegeben
werden. Die Entscheidungen dartber, was im Endeéeipfohlen wird, sind basierend auf
Expertenmeinungen, Erkenntnissen aus der Umfrage @dellen aus der Literatur getroffen
worden. Im Wesentlichen kann zwischen einem Vorgeles Business-Perspektive und
einem Vorgehen aus IT-Perspektive unterschiedenlemerSinnvollerweise soll zuerst das
Vorgehen aus Business-Sicht erarbeitet werden,heslgenes aus IT-Sicht nattrlich stark
beeinflusst.
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5.3.5.1. Business-Perspektive

Selbstverstandlich sind nicht alle beschriebenersddahmen gleich zu gewichten. Unter
Berucksichtigung von Faktoren wie Nutzen, Aufwardkiotechnische Umsetzung sind die
Massnahmen unterschiedlich zu bewerten. Dies fildmti, dass in erster Linie die ,Quick-
Wins®, also wichtige Massnahmen mit kleinem Aufward realisieren sind. Jedoch sind
auch aufwandigere Massnahmen durchzufihren, diér dahen umso grésseren Nutzen
bringen. Die Tabelle 5-29 fasst alle durchzufihesndMassnahmen aus den flunf
Zielbereichen zusammen und weist fur jede Einzelug, auf welchen Erkenntnissen die
Entscheidung basiert.

Massnahme Begriindung

Angebote

Fachmedien aufnehmen Erkenntnis aus der Umfrage

Online Services aufnehmen |Erkenntnis aus der Umfrage

Kreditkarte aufnehmen Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
UZH festgelegt

Kalender aufschalten Erkenntnis aus der Umfrage

Newsletter verschicken Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 209)

Publikationen anbieten Erkenntnis aus der Umfrage

Community
Banner in Portale integrieren |Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschaftsleitung von Alumni
UZH festgelegt

Virales Marketing Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 144)

Aktivitaten bei Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
Studienabschluss UZH festgelegt

Vertauen bilden Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 182)
Kommunikationsmaglichkei- |Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschaftsleitung von Alumni
ten anbieten UZH festgelegt

(Nachrichtendienst, Instant
Messending, VolP, Forum)

Networkingmdglichkeiten Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
anbieten (Buddylist erweitern, [UZH festgelegt. Auslagern des Networking auf externe Seiten ist als
Netzwerk aufzeigen, unvorteilhaft zu beurteilen aufgrund Problemen mit der Datenkonsistenz.

Mitglieder verlinken, etc)

Maoglichkeiten anbieten, Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 109/182/122/263/255)
Inhalte zu generieren (Artikel,
Bildergalerien, Umfragen,

Blogs, etc)

E-Mail-Kampagnen Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 155)

Remind to Update Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
UZH festgelegt

Benutzerfreundlichkeit Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 97)

erhdéhen

"Young Alumni"
Job-Boérse Erkenntnis aus der Umfrage
Mentoring Richtlinie aus der Literatur (Feudo 1999, S. 44)

Personalisierung
Startseite des Portals Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
UZH festgelegt

Newsletter personalisieren Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
UZH festgelegt

Profileinstellungen Erkenntnis aus der Umfrage

Analyse des Userverhaltens |Richtlinie aus der Literatur (Philabaum 2007, S. 163/178)
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Verbundenheit

Wertschatzung zeigen Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni
UZH festgelegt

Nachfrage des Notwendigkeit wurde in Gesprachen mit der Geschéftsleitung von Alumni

Kindigungsgrundes UZH festgelegt

Tabelle 5-29: Empfohlene Massnahmen aus der BusirePerspektive

5.3.5.2. IT-Perspektive

Die durchzufiihrenden Massnahmen aus Business-8idssen vom zukinftigen System
ermoglicht werden. Es stellt sich nun die Frage,dab Evolutions- oder die Revolutions-
Strategie besser geeignet ist, um diese neuen deriangen abzudecken. In Absprache mit
der Geschéftsleitung von Alumni UZH wurde entschigddass das weitere Vorgehen nach
dem Revolutions-Ansatz verfolgt werden soll. Di&sgscheidung beruht vor allem auf der
Tatsache, dass die gewulnschten Funktionalitdten dasd Design zu viele gravierende
Anderungen an der bestehenden Anwendung verlangestew, so dass dieses Vorhaben den
vorhandenen Zeitrahmen erheblich sprengen wiirdesséxdem sind viele Anderungen
bereits in Bearbeitung, wodurch ein Vorgehen naem cEvolutions-Ansatz kaum einen
Mehrwert bieten wirde.

Stattdessen soll in der folgenden Umsetzung derhd&cauf eine neue Anwendung nach
technischen und 6konomischen Gesichtspunkten dgemréfden. Unter anderen soll in
diesem Zusammenhang die Software-Losung IntrAlunwoim deutschen Hersteller
IntraWorlds, als Marktfuhrer fir ARM-Systeme im dsthsprachigen Raum, in Betracht
gezogen werden.

5.4. Die Systemauswabhl

Die Systemauswahl wird Schritt fur Schritt nach dBReferenzprozess vadippner/Wilde
durchgefuhrt (vgl. dazu Kapitel 4.5.2./Abbildungl}i- Dieser bezieht sich zwar auf die
Auswahl eines klassischen CRM-Systems, kann jedach ohne weiteres in dieser Form fur
die Auswahl von ARM-Systemen verwendet werden. &rezelnen Anforderungen an das
neue System, die im Verlauf entwickelt werden, tstieeiden sich zwar in einigen Punkten
von Anforderungen an ein CRM-System, haben abdedeon keinen Einfluss auf den
zugrunde liegenden Auswahlprozess.

5.4.1. Die ARM-Strategie als Orientierung

Eine ARM-Strategie fur Alumni UZH wurde entworfendikann an dieser Stelle eingesetzt
werden (vgl. dazu Kapitel 5.3.). Die Systemauswahbks sich natirlich an den Zielen und

Massnahmen aus der Strategie orientieren. Es ishgewd sicherzustellen, dass ein

letztendlich ausgewahltes System im Einklang mitSteategie steht. Auch das beste ARM-

System ist im Endeffekt wertlos, wenn es die amgbttn Massnahmen aus der Strategie
nicht untersttitzen kann. Deswegen ist es absotutemalig, diese als Orientierungspunkt und

als Leitidee mit einzubeziehen.
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Die funf Ziele, welche in der Strategie definieminden, kénnen nun als Grundanforderungen
fur das neue System gesehen werden:
Das System soll es erlauben, das Angebot flexibel ohne grossen Aufwand an die
Bedurfnisse der Alumni anzupassen. Dies beinhalsddesondere die Aufschaltung von
neuen Angeboten auf dem Portal und die Unterstgtden Buchungsabwicklung.
Das System soll Werkzeuge bieten, um die Communityordern. Einerseits sind dies
Marketingwerkzeuge, um neue Mitglieder anzuwerbemd andererseits sind es
Werkzeuge, die den Usern das Kommunizieren, Interaxg und Networking
untereinander ermdglichen.
Das System soll Mdglichkeiten bieten, die ,Youngudini“ besser anzusprechen und in
die Community zu integrieren. Hier muss das Systawnptsachlich die Career Services
ermoglichen und unterstitzen.
Das System muss es erlauben, gewisse Prozesse argic® des Portals zu
personalisieren, sowohl auf Seite der Nutzer, wghauf Seite der Administratoren.
Das System muss Werkzeuge bereitstellen, die agbenh, die Verbundenheit der Alumni
zur UZH zu fordern.

Diese Ziele werden durch die Einfihrung der abggtlen Massnahmen erreicht. Das
zukinftige System muss also die Massnahmen, didem Empfehlung fir das weitere
Vorgehen abgegeben wurden, unterstitzen (vgl. Hapitel 5.3.5.1./Tabelle 5-29). In einem
spateren Zeitpunkt der Systemauswahl werden diesshahmen aus der Empfehlung erneut
aufgegriffen und in die Auswertungen miteinbezogen.

Somit kann, mit den strategischen UberlegungenGiisndgeriist, der erste eigentliche
Prozessschritt angegangen werden.

5.4.2. Ist-Analyse der ARM-Prozesse

Im ARM sind die Marketing-, Sales- und Service-Rigse nicht gleich gewichtet, wie im
CRM. Je nach Alumni-Organisation sind die einenrodederen Prozesse starker oder
weniger stark ausgepragt. Fir Alumni-Organisatiordia den Verkauf ihrer Angebote als
Kernfunktion betrachtet, sind Sales-Prozesse neliirkentsprechend wichtig. Andere
versuchen, ihren Alumni einen moglichst guten Kurttienst anzubieten und setzten daher
eher auf Service-Prozesse. In der Regel sehen faberalle Alumni-Organisationen das
Marketing und die damit verbunden Prozesse als femesse. Alumni UZH betreibt primér
Prozesse im Marketing, nur wenige im Sales undceman im Service. Im Folgenden werden
diese Prozesse beschrieben, so wie sie zurzeibhabdelt werden.

Im Marketing werden bereits etliche Prozesse durchlaufen. isstiellt die Kommunikation
mit den Mitgliedern sicher, dass der Informationss funktioniert, und dass somit die
Alumni stets Uber aktuelle Geschehnisse informsntd (Abbildung 5-6). Dabei kdnnen
aktuelle Ereignisse aus den Vereinen, aus der Dgahisation oder allgemein von der UZH
kommuniziert werden. Beispielsweise sind neue Antgbneu angesetzte Veranstaltungen
oder personelle Anderungen Gegenstand dieses Beszes

Die Bekanntmachung von Alumni UZH in der Offentkeft und der Ausbau von
Organisation und Angeboten, ist ein zweiter Kerapss. Dabei sind etliche Arbeiten im PR-
Bereich und im Partnermanagement zu erledigen. raathder vielseitigen Arbeitsablaufe in
diesem Bereich, kann kein standardisierter ProZestiese Tatigkeit modelliert werden.
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Drittens besteht ein Prozess, um neue Mitgliedeuaerrben und zu akquirieren (Abbildung
5-7). Hier ist zu berucksichtigen, dass es zwessl@edene Segmente von Alumni gibt, die
anzuwerben sind. Die UZH betreibt hochschulweit G@asnpus Management System der
Firma SAP. Neuerdings werden die Stammdaten aller Absolvedieekt aus dem SAP-
System periodisch in das ARM-System importiert.ejJettie sich nicht sowieso bei einem
Alumni-Verein anmelden, werden im System als Nidldheder erfasst. Nach einem Jahr
werden sie von den Vereinen angeschrieben und zeitntBmotiviert. Alumni UZH ist in
diesen Prozess also kaum involviert. Alumni, diehosc vor langerem ihr Studium
abgeschlossen haben und demnach nicht im Systeasser§ind, missen Uber andere
Marketingmassnahmen angeworben werden. Die Veideenehmen hierzu ebenfalls einen
grossen Teil der Arbeit, indem sie versuchen, andhgst veralteten Daten der Alumni ihrer
Fachrichtung zu gelangen. Unter anderem geschiedd durch Zukauf von aktuellen
Kontaktinformationen von kommerziellen Unternehmemg Jedoch kann auch die
Dachorganisation versuchen, frihere Alumni wieddrdde Website zu locken und somit auf
die Organisation aufmerksam zu machen.

Viertens wird eher selten die Struktur und Zusanmset&rung der Mitgliederbasis analysiert
(Abbildung 5-8). Im Controlling werden derartige #lysen durchgefiihrt, um die Grosse der
Mitgliedervereine zu ermitteln.

News werden von Priifung, ob die News Bei allg. Interesse Bei Bedarf zuséatzliche
Alumni UZH zur nur spezifisch oder kommuniziert Alumni Kommunikation tuber
Kenntnis genommen allgemein interessant UZH die News auf Serien E-Mail
sind der Website
Abbildung 5-6: Derzeitiger Prozess der Kommunikatio
4 frische Absolventen,\ Vereine schreiben die
die Uber das SAP- Alumni an und
System importiert motivieren sie zum
wurden Beitritt
Anwerben und \_ Y,
Akquirieren von
Neumitgliedern e N
Alumni aus Alumni UZH versucht Alumni kénnen sich
J vergangenen Zeiten Uber Werbebanner die Uber das Web-
Alumni auf die Formular anmelden
Website zu locken
o )

Abbildung 5-7: Derzeitiger Prozess der Akquisitionvon Neumitgliedern

Es wird die Im System wird nach Der Output wird Das Exel-Sheet kann
Notwendigkeit einer den Stammdaten der exportiert in ein Exel- den verschiedenen
Mitgliederanalyse entsprechenden Sheet statistischen Analysen
festgestellt Zielgruppe gesucht unterzogen werden

Abbildung 5-8: Derzeitiger Prozess zur Analyse deMitgliederdaten

! Dieses System unterstiitzt samtliche Tatigkeitemounhschulalltag. Das Ein- und Ausschreiben fiir
Lehrveranstaltungen, die Erfassung von Leistungsaisen und weitere gehéren dazu. Vgl. dazu:
http://www.id.uzh.ch/dl/sw/sap.html
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Im Saleswird derzeitig nur ein Prozess durchlaufen. E<hé&#figt sich damit, wie Angebote
gebucht und die Bestellung abgewickelt wird (Abbiidg 5-9)

Alumnus sieht Alumnus fullt Web- Bestellung geht als E- Periodische

gewunschtes Angebot Formular aus und Mail ein. Die Daten Weiterleitung der
auf Website bestellt das Angebot werden in ein Exel- Bestellungen an den
Sheet Uibertragen Anbieter

Abbildung 5-9: Derzeitiger Prozess zum Verkauf vorAngeboten

Auch im Service ist lediglich ein Prozess in Betrieb. Er beschrewbie bei Fragen oder
Anmerkungen auf Seiten der Alumni vorgegangen \Wibildung 5-10)

Alumnus hat ein Alumnus meldet sich Alumni UZH
Anliegen beziglich per E-Mail oder beschéaftigt sich mit
Angebot, Veranstal- Telefon bei Alumni dem Anliegen
tungen oder Portal UZH

Abbildung 5-10: Derzeitiger Prozess zur Behandlungon Anliegen der Alumni

5.4.3. Optimierung der ARM-Prozesse

Nur optimierte, dem zukinftigen System angepas&dlArozesse, konnen letztendlich den
potentiell mdglichen Nutzen eines Systems reabsierDeshalb ist es zwingend, die
identifizierten Marketing-, Sales- und Service-Rrg=e neu zu modellieren, so wie sie unter
dem Einsatz des neuen Systems abgehandelt wir@eein¥elt sollen auch neue Prozesse
definiert werden, die erst zukinftig zur Anwendutgmmen werden. Im Folgenden wird
demnach ermittelt, wie die zukinftige Prozesslahdfcaussieht und was sich im Vergleich
zum jetzigen Status &ndern soll.

Im Marketing miussen die Prozesse etwas abgeéndert und um Wederen erganzt
werden. Die Kommunikation mit den Mitgliedern istmdavon abhangig, um welche Art von
News es sich handelt. Allgemeine News, neue Vea#insgen und neue Job-Anzeigen
werden durch die differenzierten Moglichkeiten imrfal nun unterschiedlich behandelt. Der
Newsletter wird an Stelle des Serien E-Mails vemetr{vgl. dazu Abbildung 5-11). In einem
Newsletter kbénnen verglichen mit einem Serien EtMi&ht nur Fliesstext, sondern auch
andere Inhalte wie Bilder oder Artikel modular gptert werden. Dem User kann so eine
Ubersicht tiber die aktuellen und relevanten Inhali® dem Portal offeriert werden.

Der zweite Prozess, die Bekanntmachung in der @ifbkeit und der Ausbau der

Organisation und Angebote, muss keiner Optimienumigrzogen werden. Diese Tatigkeiten
waren bis jetzt und werden auch in Zukunft nur \gedurch ein Informationssystem

beeinflusst. Eine Modellierung des Prozesses isindeh auch weiterhin unnaotig.

Die Anwerbung und Akquisition von Neumitgliederrs aritter Prozess im Marketing, ist
nach wie vor mehrheitlich durch Aktivitaten der ¥ere gepragt. Die Vereine schreiben
weiterhin die Absolventen nach einer gewissen Zaibst an. In der Abbildung 5-12 sind die
Erneuerungen im Prozess aufgezeigt. UrspringlicbeeBsschritte kommen immer noch zur
Anwendung, sind aber aus Griinden der Komplexititmnehr in die Darstellung eingebaut.
Neu versucht auch Alumni UZH die Absolventen direktRahmen ihres Studienabschlusses
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anzusprechen (siehe Tabelle 5-18). Idealerweise ldadurch erreicht werden, dass ein
grosser Teil der Alumni kurz nach dem Abschluse édmmeldung beantragt. Die Alumni,

welche aufgrund fehlender Kontaktmdglichkeiten hiamehr zugénglich sind, sollen nun
zusatzlich Uber virales Marketing erreicht werdegl.(dazu Tabelle 5-18).

Der vierte Prozess, die Analyse von Mitgliederdatanss erganzt werden. Neu sollen nicht
nur statische Stammdaten der Mitglieder analysiettden, sondern auch die dynamischen
Transaktionsdaten (vgl. dazu Abbildung 5-13). Daw@rden laufend neue generiert, sobald
ein Alumnus sich am Portal anmeldet, Kommunikatimtreibt, Inhalte generiert, sich zu
Veranstaltungen anmeldet, Job-Anzeigen anschautvegieere Aktivitaten durchfihrt. Nicht
nur, dass die Datenbasis fur Analysen um einigedamgneicher und somit auch
aussagekraftiger wird, es andert sich auch die athts dass nun das Portal die
Analysetatigkeiten direkt Ubernimmt. So muss kexpdt in ein externes Analysetool
getatigt werden, sondern die Daten kénnen direkPiontal analysiert und in aggregierter
Form visualisiert werden. Des Weiteren kann mazedite Segmente aus der Analyse fortan
direkt mit Marketingmassnahmen ansprechen. Bespate konnten in einer Analyse jene
User identifiziert werden, die ihr Profil schon tseingem nicht mehr aktualisiert haben.
Dieses Segment soll dann direkt aus der Analyséfumk als Zielgruppe einer
Erinnerungsmeldung definiert werden (vgl. Tabel&.

Ein finfter Prozess im Marketing muss zusatzlictindert werden. Es handelt sich dabei um
den Prozess einer Fundraisingkampagne, welchearti;m noch nicht notwendig war. In
Zukunft jedoch wird durchaus ein Bedarf fir degagtKkampagnen bestehen. Deswegen sollte
der entsprechende Prozess jetzt schon definiertnuibcdder Systemlandschaft koordiniert
werden (siehe Abbildung 5-14). Idealerweise kénSgenden direkt im Portal Uber eine
Kreditkarte erfolgen. Natirlich sollten auch jebkc andere Zahlungsmdoglichkeiten
angeboten werden. Die Analyse von Fundraisingkamgagpeschatftigt sich insbesondere mit
der Spendensumme in verschiedenen Alumni-Segmenten.

) _ i .
Allgemeine News Alumni UZH Bei Bedarf zusatzliche
kommuniziert News Kommunikation tber
im Portal in der Newsletter
News-Sektion
o )
) ) o
News werden von Neue Neue Veranstaltungen Bei Bedarf zuséatzliche
Alumni UZH zur Veranstaltungen werden im Portal in Kommunikation Giber
Kenntnis genommen den Veranstaltungs- Newsletter
kalenden eingepflegt
- j
) ) o
Neue Jobs Neue Job-Angebote Bei Bedarf zusatzliche
werden im Portal in Kommunikation Gber
die Job-Borse Newsletter
eingetragen
- J

Abbildung 5-11: Optimierter Prozess der Kommunikation
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( frische Absolventen,\ Alumni UZH spricht
die Uber das SAP- die Absolventen im
System importiert Rahmen ihres
wurden Studienabschlusses an
Anwerben und \_ Y,
Akquirieren von
Neumitgliedern e N
Alumni aus Alumni UZH betreibt Alumni kénnen sich
J vergangenen Zeiten virales Marketing und Uber das Web-
lockt so die Alumni Formular anmelden
auf die Website
o )

Abbildung 5-12: Optimierter Prozess der Akquisitionvon Neumitgliedern

Es wird die Im System wird nach Ein Analysebereich Ansprechen der
Notwendigkeit einer den Stamm- oder im Portal erlaubt die einzelnen Personen
Mitgliederanalyse Verhaltensdaten der Auswertung der Daten oder Segmenten aus
festgestellt Zielgruppe gesucht (inkl. Darstellung) der Analyse

Abbildung 5-13: Optimierter Prozess zur Analyse deMitgliederdaten

Alumnisegmente fir Spendenanfrage wird Alumnus kann direkt Im Portal wird der

Spendenkampagne generiert und an Uiber das Portal Kampagnenerfolg

werden identifiziert Zielsegmente spenden tatigen durch Analysen
versendet evaluiert

Abbildung 5-14: Neuer Prozess einer Fundraisingkamggne

Im Sales besteht weiterhin der Prozess der Abwickelung \Aamgebotsbestellungen
(Abbildung 5-15). Neu sieht und bestellt der Usas dngebot nicht mehr tber die Website,
sondern Uber das Portal. Die Angebote sind im Partfgeschaltet und kénnen Uber einen
Button bestellt werden. Die Bestellungen miussehtmueoehr mithsam manuell aus einem E-
Mail in eine externe Liste eingetragen werden, deas Portal bietet eine Ubersicht tiber alle
getatigten Buchungen je Angebot an. Periodisch ererdliese an die anbietende
Unternehmung weitergeleitet. Dazu wird aus dem e®ysheraus direkt eine E-Mail an die
Unternehmung generiert. Letztendlich wird das Kod&s Users mit den entsprechenden
Forderungen belastet, sofern dafur bei Alumni UZigrhaupt welche bestehen.

Es ist aber noch ein zweiter Prozess im Sales finielen. Mit der Einflhrung einer Job-
Borse konnen Unternehmungen neu ihre Stellenirssesat dem Portal verdffentlichen
(Abbildung 5-16). Da die Unternehmungen dadurch eeklusiven Zugang auf das fiur sie
interessanteste Segment der Alumni haben, ist estawellich, dass daflir auch eine Gebihr
verlangt wird. Die Publikation erfolgt Gber einehBdtstelle zur Website von Alumni UZH.
Dort tragen die Unternehmungen die Daten zum Angetaonentlich die Jobanforderungen,
Arbeitsort, Anfangsdatum und weitere Angaben in \&ab-Formular ein. Zusatzlich laden
sie bei Bedarf die Job-Anzeige im Pdf-Format hin&wf Portal wird automatisch ein neues
Job-Angebot in der Job-Borse angelegt und séamtliciiermationen inklusive Pdf-File
werden direkt Ubernommen. Somit bendtigen die Wefemen keinen Zugang zum Portal
und mussen demnach auch nicht mit einem spezidteount ausgestattet werden. Im Portal
wird das Konto der Unternehmung mit dem entspredbenBetrag fir ein Job-Angebot
belastet.
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Alumnus sieht Buchung erscheint in Automatische Portalinternes Konto
gewilinschtes Angebot einer Liste. Pro Weiterleitung der des Alumnus wird mit
auf dem Portal und Angebot besteht eine Bestellungen an den dem Betrag belastet
klickt auf ,Bestellen* Liste mit Buchungen Anbieter

Abbildung 5-15: Optimierter Prozess zum Verkauf vonAngeboten

Unternehmung will Unternehmung fullt Daten und Pdf werden Portalinternes Konto
eine Job-Anzeige bei Web-Formular aus im Portal direkt in die der Unternehmung
Alumni UZH und flugt die Anzeige Job-Borse Uber- wird mit dem Betrag
publizieren als Pdf hinzu nommen belastet

Abbildung 5-16: Neuer Prozess zum Verkauf von Jobriseraten

Im Service wird der bestehende Prozess etwas optimiert (séddi@idung 5-17). Um den
Support zu standardisieren und gleichzeitig deraMgitern von Alumni UZH den Aufwand
zu reduzieren, soll neu ein Hilfemenu im Portabeinchtet und gepflegt werden. Darin wird
die Portalverwendung mit Hilfe einiger Anwendungspele erklart. Zusatzlich findet der
User FAQs, die ihm die haufigsten gestellten Frageantworten. Dadurch kann erreicht
werden, dass die Alumni zuerst einmal nachschaabndie Frage allenfalls schon dort
beantwortet ist, bevor sie sich bei der Geschéftesinelden. So kdnnen bereits einige
Anfragen wegfallen. Fur jene User, die ihr Anliegaoht durch die Hilfestellung abdecken
konnen, steht naturlich der direkte Kontakt Gbevi&t oder Telefon jederzeit offen.

Alumni UZH pflegt Alumnus hat ein Alumnus konsultiert Alumni UZH

Hilfestellung im Anliegen bezuglich Hilfemenu, meldet beschéftigt sich mit

Hilfemenu des Portals Angebot, Veranstal- sich sonst per E-Malil dem Anliegen
tungen oder Portal oder Telefon

Abbildung 5-17: Optimierter Prozess zur Behandlungvon Anliegen der Alumni
5.4.4. Definieren der Systemanforderungen

5.4.4.1. Genereller Leistungsumfang

Alumni UZH will die potentiellen rund 100'000 Alummurch ein zeitgemasses ARM-
System, wie es im Kapitel 3.5.1. beschrieben istwalten konnen. Die sehr grosse
potentielle Datenmenge erfordert ein Datenbanksysteach héchsten Ansprichen.
Zusatzlich muss das System auch die Kommunikatiomst Interaktionsfunktionalitaten
unterstitzen, um den Anforderungen des Internetnsitzom Web 2.0 gerecht zu werden.

Bei ARM-Systemen sind zusatzlich drei wichtige Eioklungen zu beobachten, denen das

neue System von Alumni UZH unbedingt entsprechessnfllumpp2005):

« eine starke Funktionsausweitung sieht vor, das®Bbfiir den Enduser, wie auch fur den
Administrator deutlich breitere Anwendungsmoglicidee offeriert werden. Die neuen
Kommunikationsfunktionen sind Beispiele fir die ktionsausweitung auf der
Nutzerseite.

« eine verstarkte Motivation zur Einbindung des ARK6ms in die generelle Software-
und Datenumgebung der Hochschule. Durch entsprdehe®chnittstellen kdnnen
Synergien genutzt und der Aufwand deutlich reduarezrden. Beispielsweise kénnen
Funktionen oder Datenbestande des Hochschulsystaaisim ARM-System verwendet
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werden. Daten mussen nicht manuell vom einen iraddsre System Ubertragen werden.
Nicht nur Alumni-Organisationen, sondern auch Heablafieitungen haben den Nutzen
einer solchen Einbettung langst erkannt.

eine Fortentwicklung vom einfachen ,Datenmanagemméirt zu einem komplexeren
,Relationshipmanagement”. Die Systeme sollen atsmeér mehr eine umfassende CRM-
Komponente beinhalten und nicht bloss eine Adresslaung anbieten. Aus
Administratorensicht ergeben sich dadurch komphettie Mdglichkeiten die Alumni
anzusprechen und die Beziehung zu gestalten.

Natirlich reicht es nicht aus, ein ARM-System anmhatieser Grobanforderungen zu
beurteilen. Detailliertere Anforderungen sind zuirderen und zu beschreibeiKlumpp
versucht die technischen Systemanforderungen ninggliklar zu strukturieren (vgl. dazu
Abbildung 5-18). Grundsatzlich lassen sich die &ystnforderungen in zwei Kategorien
einteilen. Es gibt auf der einen Seite Profilanésthgen, die einen Aufbau oder
grundsétzliche Eigenschaften des Systems beschrdiiese Kategorie ist erneut unterteilbar
in technische Profileigenschaften und VerwaltungBlgigenschaften. Erstere beschreiben,
wie die Systemarchitektur aufgebaut zu sein halyerid Verwaltungsprofileigenschaften die
Eigenschaften des Systems beziiglich dessen Vengdieinhalten.

Auf der anderen Seite befassen sich die Nutzerimmém, wie der Name schon sagt, mit den
Funktionalitdten aus Nutzersicht. Auch diese Katiegonterteilt sich in zwei Subkategorien,
denn Nutzer kdnnen sowohl die Alumni als Enduser, seie auch die Administratoren. Die
Funktionalitdten fur Alumni bzw. Administratoren wden unter Kundenfunktionen bzw.
Verwaltungsfunktionen beschrieben.

Zusatzlich zu diesen vier Bereichen ist mit den okdérungen an das Datenmodell ein
weiterer Bereich zu nennen, der jedoch gewissemnaals Ubergreifend zu betrachten ist.
Das Datenmodell, als Kern des Systems, beeinfalkstanderen vier Anforderungsbereiche
und ist somit als zentrale Systemeigenschaft ahemse

Profileigenschaften

1. Technisches Profil 2. Verwaltungsprofil
3. Datenmodell

4. Kundenfunktion 5. Verwaltungsfunktion

Nutzerfunktionen

Abbildung 5-18: Struktur der Anforderungen an ein ARM-System(Seebacher/Klaug004, S. 76)

Diese letztendlich finf Bereiche von Systemanfardgen, werden in einem Pflichtenheft in
ihre einzelnen Punkte zerlegt und dokumentiert. iSbigtet dieses eine detaillierte Ubersicht
Uber samtliche Einzelanforderungen. In der Literasind viele Strukturen eines
Pflichtenhefts anzutreffen. Fir allgemeine Infonmassysteme kann der Aufbau nach
Abts/Mulder angewendet werden. Er beschreibt zuerst kurz derftraygeber, die
Ausgangssituation und Ziele aus Anwendersicht, g#dmin auf die allgemeinen und
fachlichen Anforderungen ein und behandelt zulelizz RandbedingungenAlbts/Milder
2001, S. 91 ff.). Das Pflichtenheft von Alumni UZWurde nach diesem Aufbau und
basierend auf den zuvor beschriebenen Anforder@mgginen nachKlumpp erarbeitet.
Bewusst wurden die Anforderungen stichwortartig umdignant beschrieben, um das
Pflichtenheft so schlank wie mdglich zu halten. dédite von den Anbietern als Richtlinie
verwendet werden und musste daher kurz die widktiggformationen zusammenfassen.
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5.4.4.2. Das Pflichtenheft von Alumni UZH

(1) Portrait des Unternehmens

1. Auftraggeber

Universitat Zirich, Dachorganisation der Alumni-€gigungen Alumni UZH
Ansprechpersonen: Yannic Ganguillet, Sandra Emanuel

2. Artund Grosse des Unternehmens

Staatliche Universitat mit ca. 25'000 aktiven uadd 90'000 ehemaligen Studenten

3.  Unternehmensstruktur

Die Alumni UZH Dachorganisation ist eine Organisatinnerhalb der Universitat Zurich.
Der Dachorganisation sind die selbstandigen Alukgrieine (z.B. Alumni
Wirtschaftsinformatik, etc) angehangt. Die Einzegheder werden also hauptsachlich dur
die Vereine verwaltet. Es ist unerlasslich, dass &oftware dieser Organisationsstruktur
gerecht werden kann.

(2) Ausgangssituation

1. Anwendungsbereiche der Software (Bereiche/lbtgn)

Alumni UZH, Alumni-Vereine, Einzelmitglieder

2.  Anwendergruppen

Alumni UZH und Verantwortliche der Alumni-Vereinats Administratoren,
Einzelmitglieder als Endnutzer

3. Darstellung der Arbeitsablaufe im zuktnftigebeitsbereich

Administratorensicht: (fir genauere Beschreibungiehe (5) 1.)

Administration der Mitgliederdaten (z.B. Passwogdat)

Versenden von Serienbriefen und personalisiertamsidg¢tern (flr Zielgruppen)
Aufnahme von Neumitgliedern

Aufschaltung von Angeboten und Abwicklung von B#steen (der Angebote)
Inkasso der Beitrdge, Angebote, Anlasse

Veranstaltungskalender und News aktualisieren

Userdaten und Verhalten analysieren

Job-Boérse pflegen, Bewerbungen verwalten

S@moo0oTy

Endnutzersicht: (fir genauere Beschreibungen gBhe)
i. Pflegen der eigenen Daten
Verzeichnis durchsuchen nach diversen Kriterien
Angebote bestellen
Networking betreiben
. Einschreiben fir Events
Mentor suchen und kontaktieren (Career Service)
Content generieren
Kommunizieren (Messages, Forum, Instant MessenylalR, etc)
Durchsuchen der Job-Borse und Bewerben auf eimgebat
Personalisierung der Startseite und EinstellungerPravatsphare
Greeting Cards versenden (z.B. fur Geburtstag)
Ausdrucken der Benutzeroberflache

TP TSaTOS3 T AT
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4. Derzeitige organisatorische und technische Geghbiten

Derzeit ist die lizenzbasierte Anwendung Alumnitoebm Hersteller IM Strategies AG in
Betrieb. Jedoch kann diese bis zum heutigen Zéitpuur einige der oben erwahnten
Ablaufe unterstitzen. Deshalb wird der Wechselean# andere webbasierte Applikation
derzeit gepruift.

(3) Ziele aus Anwendersicht

1. Welche Ziele missen von der Software erfilldere?

Siehe (2) 3.:a, b, c,f, h, i, j,n,0,p, q

2.  Welche Ziele sind wiinschenswert, aber nichtgavid notwendig?
Siehe (2)3.:d, e, g, k, I, m,r, s, t

(4) Allgemeine Systemanforderungen

1. Technisches Profil

Betriebssystem: auf XP, Vista, OSX, Linux lauffahig

Datenbanksystem: leistungsfahiges DBMS (Sache destéllers)

Internet- und Serveranbindung: leistungsfahige Adbing

Weitere Softwaresysteme: mdglichst keine WeiteRerformance-Einbussen)
Sicherheit: Authentifizierungsmechanismen (z.B.ctiuPasswort geschiitzt)

"0 T

2. Verwaltungsprofil
a. Verengen der Fehlertoleranz durch Vorgeben vonraaigpragungen (z.B. nur
vordefinierte Studienrichtungen eintragbar, Pflielter definieren)
b. Kontrolle tiber Anderungen in Datenbank (Adminisirahrechte verwalten)
c. Protokollierung (Logging) von Anderungen mdglich

3. Datenmodell und Datenverwaltung

a. Anwenderverstandlichkeit: intuitiv, Default- odeeiBpielwert, einheitliche Sprach
Begriffe

b. Integration unstrukturierter Daten (z.B. Bild, VaéAudio in CMS): verwertbar fur
Druck, Mitgliederverzeichnis (z.B. Portraitbild kagespeichert werden)

c. Normalisierung: keine mehrwertige oder abgeleideenfelder

d. Flexibilitat: unterschiedliche Datenprofilanfordegen abdeckbar (z.B. ein
spezielles Datenfeld fur eine bestimmte Mitgliedepgpe, in Suchmaschine
integrierbar)

e. Freigabe einzelner Felder: Read- und Write-Recbibm&n je nach Bedarf
eingestellt werden

f. Anlegen von Datenfeldern: Freie Definition von nedsdtributen (z.B.
Geburtsname, Eintrittsdatum, etc) moglich

4, Kundenfunktionen
Siehe Punkt (5)

5. Verwaltungsfunktionen
Siehe Punkt (5)
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()

Softwareeigenschaften

a. Benutzeroberflache: visuell ansprechend (FarberFamchen), Gbersichtlich,
personalisierbar

b. Nutzerfuhrung: intuitiv (einfache Verwendung), Engmnie (typische
Benutzeranforderungen, z.B. Positionierung der gitionsleiste)

c. Arbeitsgeschwindigkeiten: Antwortzeit soll so schmae moglich sein

d. Hilfefunktion: Menu mit thematischer Gliederung uBdchmadglichkeit, FAQs

Fachliche Anforderungen (Funktionale Betrachiing)

Liste der gewtinschten Einzelfunktionen
Administratorensicht:
a. Administration der Mitgliederdaten (z.B. Passwoedat)

i.  Suche nach verschieden Kriterien, Scrolldown Meieuainchisch (d.h. zuerst z.B. Verein
Wirtschaftsinformatik, dann unterteilt in Probentiigd, Normalmitglied, Ehrenmitglied, etc)

il.  Warnhinweis zum Speichern vor Schliessen
ili. Automatisches Mail mit gednderten Daten an Mitgbeer Administrator méglich

b. Versenden von Serienbriefen und personalisiertemsittern (fir Zielgruppen)
I. Einfache Formatierung und Layoutgestaltung dere®eriefe

il. Newsletter aus Modulen zusammensetzen (z.B. Joleffotg, fachliche News und ansteher
Events aus dem Fachbereich Medizin)

c. Aufnahme von Neumitgliedern
i. Bestatigung der Anfrage liber Webformular (ok geBeBaten generiert)

il. Eingabemaske fiir manuelle Eingabe der Mitgliedemlaus einem physischen
Anmeldeformular

ili. Direktimport aus SAP> Bestatigung
d. Aufschaltung von Angeboten und Abwicklung von B#stegen (der Angebote)
I. Neue Angebote auf dem Portal aufschalten
il. User kann die Angebote bestellen iiber eine Bestedion
ili. Bestellung wird vom System direkt weitergeleitetzabietende Unternehmung
e. Inkasso der Beitrdge, Angebote, Anlasse

i. Die Forderungen fiir die Mitgliedschaft, Angebotel knlasse werden dem Mitglied in eine
Konto aufgezeigt

il. Der User kann sich entweder einen Einzahlungssch#&iammen lassen, oder die Rechnun
direkt per Kreditkarte (z.B. Uiber PayPal) begleiche

f. Veranstaltungskalender und News aktualisieren
i. Kalender (auf der Startseite des Portals)
li. Funktion um News und anstehende Events in den Kaleginzutragen

g. Userdaten und Verhalten analysieren
I. Historie der gebuchten Angebote wird gespeichert
il. Response auf Newsletter wird gespeichert

ili. Analysefunktion fiir Userverhalten im Portal (Clitlems, Verbleibdauer, Anzahl Logins,
letztes Update, etc) und Stammdaten (Personalieshillung, Verein, Branche, Interessen,
etc)

IV. Evaluation von Fundraisingkampagnen
V. Exportfunktion in Exel oder dergleichen

h. Job-Borse pflegen, Bewerbungen verwalten
I. Neue Jobangebote in Borse eintragen
il.  Weiterleitungsfunktion der Bewerbungen an die eetspenden Unternehmen
lli. Schnittstelle zum externen Web-Fomular

de
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Endnutzersicht:
i. Pflegen der eigenen Daten
I. Personalien, Ausbildung, Interessen, Arbeitgelteraedern
J.  Verzeichnis durchsuchen nach diversen Kriterien
I. Einfache Personensuche (Personalien, Ausbildung)
il. Erweiterte Personensuche (Interessen, Verein, @ttdhtung, Arbeitgeber, von-bis,
Aggregate, etc)
k. Angebote bestellen
I.  Funktion ,Bestellen* je Angebot
il. Ubersicht iiber die gebuchten Angebote
I.  Networking betreiben
i. Buddylist anlegen und erweitern
ii. Nachrichten schreiben an Buddies

ili. Anzeigefunktion ,Wer meiner Buddies ist online?* Kontakte kénnen direkt durch Instant
Messenging oder VoIP kontaktiert werden

iV. Personen verlinken (jemanden vorstellen)
V. Netzwerk aufzeigen (meine Verbindung zu Person XY)
m. Einschreiben fur Events
i. Aus dem Kalender soll pro Event eine Funktion ,elgiben“ zur Verfiigung stehen

il. Eine Liste mit allen Personen, die sich schon eiageeben haben wird fiir den User
ersichtlich

n. Mentor suchen und kontaktieren (Career Service)
i. Jedes Mitglied hat die Mdglichkeit, sich als Merzardeklarieren (Attribut)

ll.  Suchmaschine soll nach Kriterium ,Mentor* durchsbahsein. (z.B. alle Mitglieder, welche
im Investmentbanking tatig sind und sich als Meuwteklariert haben)

0. Content generieren
I. Blogs, Umfragen, FAQs, Artikel, Erfahrungsberichtier Termine aufschalten
il. Bildergallerien und andere Dokumente uploaden
p. Kommunizieren (Messages, Forum, Instant Messenyiatl, etc)
I.  Nachrichten senden oder iiber Instant Messengindp ¥ommunizieren
ii. Forum
g. Durchsuchen der Job-Bérse und Bewerben auf eimdebat
I. Nach Kriterien Branche, Position, Aufschaltungsdat®egion, Salar, etc durchsuchbar
ii. Jeder Job soll mit einer Funktion ,bewerben* veeseein fiir eine direkte Online-Bewerbu
r. Personalisierung der Startseite und EinstellungedPrvatsphare

I. Startseite kann je nach Praferenz personalisiedere(z.B. Job-Angebote anzeigen oder
nicht, allenfalls Layout)

il. Steuerung der Privatsphére: Wer kann welche m&aten sehen, Wie will ich tiber Jobs og
Veranstaltungen informiert werden (Newsletter, Stite, E-Mail Alert, etc)

s. Greeting Cards versenden (z.B. fur Geburtstag)
I.  Funktion ,Send Geeting Card"“ bei jedem meiner Baddi
t. Ausdrucken der Benutzeroberflache

i. Uber ,Drucken” kann die aktuelle Benutzeroberfla¢h®. Resultate einer Suche)
ausgedruckt werden

2. Zusammenhang der geforderten Funktionen
- d, f, hund r: neue Angebote, Jobs, Events sokenlUdsern je nach ihrer Praferenz
kommuniziert werden (gar nicht, Newsletter, Staréseder E-Mail Alert)
- dund e: Bei der Abwicklung einer Bestellung salelt ein Inkasso-Auftrag
generiert werden
« jund g: Personensuche und Jobsuche mdglichshén 8uchmaschine integriert

er

(nicht mehrere Suchmaschinen zugunsten Benutzadliebkeit)
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j und I: Uber Suchmaschine gefundene PersonemsadieButton zur Buddylist
hinzugefligt werden kénnen

o und r: Neue Forumsbeitrége, Artikel oder BlogtEige sollen den Usern je nacl
Praferenz mitgeteilt werden

(6) Randbedingungen (Kontexteigenschaften)

1. Einbindungsmoglichkeiten/Kompatibilitat (Schstitien)

Zu folgenden Anwendungen und Websites sind Scleliga erwinscht:
SAP: fur den periodischen Import der Neuabsolveatendem System der UZH
(unerlasslich)
Websites der Vereine wie der Dachorganisation: @atedaus dem Webformular
direkt zu bernehmen
Outlook oder ahnliche Terminverwaltungssysteme:c8yonisation des
Eventkalenders mit dem privaten Terminkalender
Exel, SPSS oder ahnliche Anwendungen: AnalyseiNdé&rerdaten sollen
exportiert werden kdnnen
Drucker: Die aktuelle Benutzeroberflache soll getitwerden kbnnen. Ein Button
und die entsprechende Schnittstelle sollten irSddtware enthalten sein.

2. Hardware-Anforderungen
Es soll sich um eine Web-Applikation handeln, Sesal vom Hersteller zur Verfligung
gestellt werden. Keine weitere Hardware solltereiédich sein.

3. Anpassungen und Weiterentwicklungen

Das System sollte parametrisierbar und somit defuBeissen von Alumni UZH anpassba
sein. Beispielsweise durch Definieren der gewtresthttribute (Name, Geschlecht,
Studienrichtung, Abschluss, Abschlussjahr, etcy adech Definieren der Zugriffs- und
Anderungsrechte fiir verschiedene Gruppen. Weitke ster Anbieter gewillt sein und die
Ressourcen besitzen, das System auf Wunsch vonnAlugH weiterzuentwickeln (z.B.
Erweiterung der Funktionalitat, Einbauen einer $itstelle, Mangel beseitigen, etc)

4. Mengengerust (Umfang der erwarteten Daten)
Zurzeit ca. 50'000 Datensatze (davon sind ca. 3&€@0e User)

5. Terminvorgaben
Erster Kontakt bis 31.5.2008, Endauswahl bis 30@&82

6. Konditionen
Finanzieller Rahmen: wird im Einzelnen besprochen
Support: Ein Kundenbetreuer ist zu Blrozeiten ehtear und garantiert eine
Antwortzeit von ca. 4 Stunden.
Haftung des Lieferanten: Bei Datenverlust oder igheh Schaden haftet der
Lieferant fir den Wiederherstellungsaufwand

7. Systemverfugbarkeit
Verfligbarkeit: rund um die Uhr mit méglichst germgAusfallquote (fr
Wartungsarbeiten)
Zuverlassigkeit: Backup der Daten vorhanden

—
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8.  Sicherheit der Anbieterexistenz
Es sollte eine langfristige Zusammenarbeit erreigtriden. Deshalb ist es unerlasslich, dass
der Anbieter gut im Markt etabliert ist und die Bietlung von Alumni-Management-
Systemen zu seinen Kernaufgaben zahlt.

10. Realisierungsstufen
« Systemanforderungen (Pflichtenheft)
Marktscan
Grobauswahl (Nutzwertanalyse)
Feinauswahl (Demo der Software)
Einfuhrung

5.4.5. Marktscan

Der Markt fur Informationssysteme im Alumniwesen iglativ unibersichtlich. Viele
Universitaten arbeiten mit selbst entwickelten Liggen oder mit Losungen aus Spin-Off
Unternehmen der eigenen Universitat. Eine Standswdly, welche branchenweit als
Benchmark erachtet werden kann scheint es nicgeben. Stattdessen gibt es viele Anbieter,
die versuchen, ihre Losung im Markt zu etablier@lumni-Organisationen im deutsch-
sprachigen Raum reprasentieren eine sehr grossen®eie in Bezug auf Grosse,
Reichweite sowie die Funktionalitdtsanforderunganean ARM-System. Fir die Anbieter
erfordert dies eine hohe Skalierbarkeit des Systemiseinen differenzierten und modularen
Systemaufbau Klumpp 2005). Viele Anbieter teilen ihre Software in Mdeluauf und
verkaufen bzw. vermieten sie auch entsprechendka8no beispielsweise ein Modul ,Career
Service" oder ein Modul ,Beitragsverwaltung” je haBedarf eingesetzt werden oder nicht.
Durch diese modulare Softwarearchitektur kann eigénfir jede Hochschule das passende
Softwarepaket nach Bedarf angeboten werden. Auf Mankt sind zudem Produkte mit sehr
unterschiedlichen Leistungstiefen angeboten, ss fiais jeden Bedarf eine entsprechende
Lésung zu finden ist. Von einfachen Anwendungen Zdiressverwaltung, bis hin zu hdchst
komplexen und modularen Portallésungen, reichemggebotenen Produkte.

Grundsatzlich kann man bei der Auswahl eines In&tiomssystems nach dem Ansatz
.Make, buy or take Ansatz verfahren. Neben den sneimfangreichen Ldsungen der
kommerziellen Anbieter (,buy“) kann auch eine etifare, aus dem Bereich CRM als Open-
Source-Losung und damit in der Lizenzierung kostemlLosung gewahlt werden (,take").
Schliesslich kann auch eine eigene Losung entwickerden (,make") $eebacher/Klaus
2004, S. 79). Im Rahmen der ARM-Strategie wurdégtdegt, dass fur Alumni UZH eine
Standardlésung auf Lizenz- oder Kaufbasis ausgewiahiden soll. Die Entscheidung fur
Alumni UZH nach dem Ansatz ,buy“ vorzugehen, ist iden Wartungs- und
Supportbedingungen zu begriinden. Anbieter von Faeewdsungen bieten nicht die nétige
Unterstiitzung im Betrieb der Software, denn es konalm und zu vor, dass eine
Weiterentwicklung oder Anpassung der Software geefin ist. Ausserdem bieten
kommerzielle Anbieter ihren Kunden eine gewissefigivarkeitsgarantie, ibernehmen die
Haftung fur Schaden und bieten einen Kundensuggrivas bei Freeware-Produkten nicht
zwingend gegeben ware. Eine Eigenentwicklung kastors nur aufgrund der komplexen
Anforderungslage ausgeschlossen werden.
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Der Markt kann nun nach geeigneten Anbietern dwrchiswerden. Bewusst wird nur der
deutschsprachige Markt in Betracht gezogen. Eini#&eb aus Ubersee konnte nur schlecht
Support vor Ort leisten, es sei denn, er betrigbe Eiliale im nahen Umfeld der Schweiz.
Die Tabelle 5-30 fasst die wichtigsten kommerzrelfnbieter im Markt fir ARM-Systeme
zusammen, alle aus der Schweiz, Deutschland oderr@ish stammend.

AbsolventUM Mannheim Lésung FU Berlin

ADE (DAAD) Losung Universitat Passau (i-net)
Alumni Lineburg Losung Universitat Siegen
AlumniData.de Losung Universitat Ulm
Campus Management Corp/CampusYue Losung Universitat Wien

CAS Microsoft Campus 2000

Cobra netEnviron GmbH

Datenlotsen Nexus braintrust (TU Dresden)
Dexter Open Hearts

EsPresto AG Raisor’'s Edge

GSO AG Squeaker

HIS ALU / Tl Darmstadt Umantis

IDEE VEG Geisenheim/FH Wiesbaden
IM Strategies (Alumni Tools) Webtac

IntraWorlds (IntrAlumni)

Tabelle 5-30: Software-Anbieter im ARM-Markt
5.4.6. Grobauswahl

5.4.6.1. Die Vorselektion

Aufgrund der Vielzahl der Anbieter empfiehlt eshsmine Vorselektion zu treffen, um nicht

alle angebotenen Losungen genauer evaluieren zusemtsDurch die wichtigsten

Entscheidungskriterien kann die Anzahl der relesanAnbieter bereits friihzeitig stark

reduziert werden. Es werden in erster Linie pdltes Kriterien, aber auch fachliche

Grundvoraussetzungen herbeigezogen. Folgende ikntspllen bei der Grobauswahl nach

Abts/Mulderberticksichtigt werden:

« Seriositat des Software-Anbieters (Grosse, Reférerden, Markterfolg,
Kernkompetenzen, etc)

« Derzeitige Lebenszyklusphase der Software (JahEdsinstallation, angekindigte
Erweiterungen, etc)

« Installationsvoraussetzungen der Software (Hard\wRasriktionen, maximale
Benutzeranzahl, etc)

« Erfullung der fachlichen und technischen Grundvesatzungen (webbasierte
Portallésung, notwendige Funktionalitaten und Sitstellen, etc)

« Preiskategorie des Produktes (Kauf- oder Lizenrag)t

Aufgrund einer ausgiebigen Untersuchung der aiwdggén Anbieter nach den oben
stehenden Kriterien, kann die Liste der Kandidatehvier Anbieter reduziert werden. Alle
anderen qualifizieren sich schon nur aus Seriggitdhden nicht fir die engere Auswabhl.
Kaum Referenzprojekte sind zu ermitteln, oder esicht zu erkennen, dass sich die Anbieter
bereits seit langerem im Markt befinden, und diéwkgcklung von ARM-Systemen zu ihren
Kernkompetenzen zahlen. Oft bieten die Entwicklechin einmal eine webbasierte
Portallésung an, sondern eine statische Instatissioftware. Diese Eigenschatft gilt jedoch flr
Alumni UZH absolut als fachliche Grundvoraussetzismwie dies in der Strategie festgelegt
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wurde. Die vier Kandidaten werden im Folgenden @imzyenauer beschrieben. Sie decken
alle die Grundvoraussetzungen grésstenteils ab.

Die CAS Software AG (im Folgenden CAS genannt) ist urspringlich einbigter von
klassischen CRM-Systemen und besteht seit rundaBed. Die deutsche Firma hat ihren
Hauptsitz in Karlsruhe und bezeichnet sich als sthdr CRM-Marktfihrer fur den
Mittelstand. Fur seine innovative Produktpalettel sein Engagement im Mittelstand hat das
Unternehmen mehrere Auszeichnungen und Preisetamhalarunter den ,IT Prize der
Européaischen Union“ und den ,CRM-Award“. CAS bietetbst CRM-Systemen fur den
Mittelstand auch &hnliche Systeme fir verschiedBremchen an, so unter anderem das
Produkt CAS Alumni fir Hochschulinstitutionen. E@twicklung von ARM-Systemen kann
zwar nicht ganz als Kernkompetenz beurteilt wergetioch ist auch in diesem Bereich dem
Anbieter ein breites Erfahrungsspektrum mit zablven Referenzprojekten zuzuschreiben.
Das Produkt erfullt die wichtigsten fachlichen Masaetzungen, ist also modular
zusammengesetzt als webbasierte Portallésung Biaset

Die Datenlotsen Informationssysteme GmbH(im Folgenden Datenlotsen genannt) wurde
1993 mit Hauptsitz in Hamburg gegrindet und bezwitisich selbst als fihrender Anbieter
fur integrierte Campus Management Systeme. Mehb@lSpezialisten arbeiten heute am
Ausbau innovativer Hochschulsystemen. Das entspretth Produkt CampusNet, als
umfassendes Hochschulsystem, wird bereits von nfs@mhaUniversitaten produktiv
eingesetzt. In Erganzung zu CampusNet wird ein asgiebtes Alumni-Portal angeboten, das
natirlich auch losgelést vom Basissystem eingesetztien kann. Dieses Produkt mit dem
Namen AlumniNet wird jedoch erst im August 2008 daste Mal produktiv eingesetzt
werden. Die Losung basiert auf reifen Microsoft-fimalogien und kann daher trotzdem mit
erfahrenen Konkurrenten im Markt mithalten.

Die IntraWorlds GmbH (im Folgenden IntraWorlds genannt), welche bis kaorzem noch
den Namen Implemens fihrte, ist seit dem Jahr 2@0Rlarkt fir Hochschulsysteme tatig.
Der Hauptsitz des Anbieters mit einem Entwickluegst von rund 15 Personen, wurde erst
kirlich von Berlin nach Minchen verlegt. IntraWaldezeichnet sich als fihrenden Anbieter
von sozialer Software im européischen Non-Profkt&esowie fur Unternehmen, kommt
also aus der Ecke der Community-Systeme und hatssiton friih auf Alumni-Losungen bei
Hochschulen spezialisiert. Daher kann man die Exkiwing von ARM-Sytemen durchaus als
Kernkompetenz bezeichnen. Ihr Produkt IntrAlumniniggt bei weitem den gestellten
Grundvoraussetzungen und wird bis zum heutigen pdeitt bei Uber 50 Bildungs-
einrichtungen erfolgreich eingesetzt. Somit kantraWorlds als Marktftiihrer fur ARM-
Systeme im deutschsprachigen Raum bezeichnet werden

Die Netenviron GmbH (im Folgenden Netenviron genannt) bezeichnet aistSpezialist fur
webbasierte Kommunikationsportale. Urspringlich deser Anbieter im skandinavischen
Markt anzusiedeln, fuhrt heute aber auch einenddtann Minchen. Das Softwareprodukt
wird jedoch nicht nur von Hochschulen, sondern aafthauch von privatwirtschaftlichen
Unternehmungen eingesetzt. Dem Kunden wird einviddell zugeschnittenes System
versprochen. Somit kann die Kernkompetenz von Natem durchaus im Markt fir
webbasierte Portallésungen, nicht aber im Alumniteat, gesehen werden. Auch dieses
Produkt Ubertrifft die fachlichen Grundvoraussegem und qualifiziert sich somit fur die
engere Auswahl.
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5.4.6.2. Die Nutzwertanalyse

Mit diesen vier Anbietern wurde Kontakt aufgenommemste Gesprache gefiihrt und
schliesslich wurde den entsprechenden Ansprectgrarim Unternehmen das Pflichtenheft
zugesandt, welches generell auf sehr gutes Feediestkssen ist. In weiteren Telefonge-
sprachen und E-Mail Konversationen wurde zusammirdem Ansprechpartnern ermittelt,

inwiefern die einzelnen Systeme die einzelnen Addanngen aus dem Pflichtenheft
abdecken kdnnen. Diese Erkenntnisse wurden in dexrwértanalyse verarbeitet, so dass
letztendlich die Kandidaten in eine priorisierte ile@folge bezlglich der technischen
Eignung gebracht werden kénnen.

Im Wesentlichen wurden die Anforderungen aus deticHdénheft eins zu eins in die
Nutzwertanalyse uUbernommen und dort flr jedes Htochezlglich Abdeckungsgrad
bewertet. Natlrlich muss auch der jetzige Anbidtdr Strategies mit seinem Produkt
Alumnitools in die Nutzwertanalyse miteinbezogenrdes, um festzustellen, ob und in
welchen Bereichen andere Systeme technisch allemiesser bewertet werden kénnen. Dies
ist ja letztendlich die wichtigste Erkenntnis, wessdarum geht ein bestehendes System zu
ersetzen. Also werden insgesamt funf Anbieter rhiten Produkten in die Analyse
miteinbezogen.

Die Tabelle 5-31 umfasst die Nutzwertanalyse debidter CAS und Datenlotsen, wahrend
die restlichen Anbieter in der Tabelle 5-32 anastsiverden. Wenn man die Struktur des
Pflichtenhefts mit jener der Nutzwertanalyse vergleicht, stelimdoch in einigen wenigen
Punkten Unterschiede fest. Das technische Profd imi der Nutzwertanalyse tGberhaupt nicht
bertcksichtigt. Dies liegt daran, dass die Anbiaetee Software alle Uber einen ASP-
Vertrages zur Verfugung stellen. Die Wartung und ddosting der Software stehen
demzufolge nicht im Aufgabenbereich von Alumni UZ4Melche lediglich Uber das Internet
auf die Software zugreift. Die gesamte IT-Infraktawm wird vom Anbieter selbst verwaltet.
Alumni UZH ist also letztendlich nur ein Konsumeer Service-Leistung tUber das Internet
und muss sich uber die technische Infrastruktunkeiedanken machen, solange diese
natlrlich den Service nicht beeintrachtigt. Allebfeter betreiben ihre Software mit gangigen
DBMS von MySQL% Microsoft SQL oder Oraclé Fast ausschliesslich wird zudem die
physische Speicherung auf einem Apdchemcat Server gehandhabt. Die Software ist bei
allen Anbietern auf jeglichen Betriebssystemen f&hi§ und unterstitzt alle gangigen
Webbrowser. Ob weitere Softwaresysteme auf Seite Algbieters notwendig sind, hat
Alumni UZH genau so wenig zu kimmern, wie die Aonwerschlisselungsmechanismen.
Solange alle diese Eigenschaften keinen Einflufsdan wahrgenommenen Service haben,
macht es keinen Sinn, die Anbieter nach diesen ilefoingen zu bewerten. Somit wurden
die gesamten Anforderungen an das technische Pnofidie Nutzwertanalyse nicht
einbezogen.

Ausserdem wurden die Hardwareanforderungen im Pudatexteigenschaften in der

Nutzwertanalyse ebenfalls ignoriert. Der Nutzerubtda keine Hardware, um den Service zu
beanspruchen. Bei einer Nutzung Uber das Interesteben auf der Seite des Nutzers keine
Hardwareanforderungen. Diesbeziglich ist anzumerdlass CAS nebst der Nutzung Uber

vgl. dazu Kapitel 5.4.4.2.
www.mysgl.com
WWW.microsoft.com
www.oracle.com

httpd.apache.org

1
2
3
4
5



CRM in der Alumni Dachorganisation der UZH 84

das Internet anbietet, einige Windows-Clients aldhlen Rechnern zu installieren. Dies kann
beispielsweise Sinn machen, wenn Administratorechtnivon der Performance einer
Internetverbindung abhangig sein wollen. In dies&all gibt es fur Alumni UZH
Hardwareanforderungen, die sich jedoch auf das &Afabnsein eines lauffahigen Rechners
mit Windows-Betriebssystem beschréanken.

Im Prinzip werden die Anforderungskategorien miteen Gewicht in Prozent versehen, so
dass die Summe aller Gewichte wiederum 100% ausnackmnerhalb der Kategorien
werden die einzelnen Anforderungen jedoch ernegemesinander gewichtet. Hier gilt das
gleiche Prinzip, dass man innerhalb einer Kategaiaeut 100% zu vergeben hat.
Letztendlich kann pro Einzelanforderung ein Fakéwmittelt werden, der sich aus der
Multiplikation der Einzelgewichtung mit jener derategoriegewichtung ergibt. Durch diese
Kombination kénnen die Einzelgewichtungen relatiur zGesamtgewichtung einer
Anforderungskategorie betrachtet werden.

Ein Beispiel:

Kategorie X=> Gewichtung 15%
Anforderung Y=> Gewichtung 30%
Anforderung 2> Gewichtung 70%

Die Anforderung Y erhélt den Faktor: 0,3 * 049,045
Die Anforderung Y erhélt den Faktor: 0,7 * 049,15

Somit kann man in der Nutzwertanalyse jede EinZetderung mit einem Score zwischen 0
und 10 bewerten; O gleichbedeutend mit ,wird Ubeptanicht abgedeckt* und 10 fiir ,wird
voll abgedeckt“. Ein solcher Scdrist mit dem entsprechenden Faktor zu multipliziened
man erhalt so einen gewichteten Score. Insgesamtewedie gewichteten Scores pro
Anbieter aufsummiert zu einem Endwert, im Sinneegigewichteten Durchschnittwertes.
Auch dieser befindet sich zwischen 0 und 10. Jeehdieser Wert in der Analyse ausféllt,
desto eher entspricht das System technisch deréllargyen von Alumni UZH.

Es ist einleuchtend, dass die Ergebnisse einegstidgera Scoring-Verfahrens stark davon
abhangen, wie die einzelnen Bereiche und Anfordgmungewichtet werden. Durch eine
unpassende Gewichtung kdnnen die Resultate ndtleiicht verfalscht werden. Trotzdem ist
es notwendig, eine Gewichtung der einzelnen Pum&tzunehmen, da diesen in der Tat
unterschiedliche Wichtigkeiten zugeordnet werdersseil. Somit ist es wichtig, dass die
einzelnen Gewichtungen gut begrtindet sind. Grualisktrichtet sich die hier verwendete
Gewichtung nach jener, die vélumppvorgeschlagen wirdklumpp2005, S. 11/12).

Die Verwaltungsfunktionen bzw. die Kontexteigendtdra sind genau wie in der Literatur
mit 20% bzw. 10% gewichtet. Die Kundenfunktionendsin Absprache mit Alumni UZH
bewusst mit 30% deutlich starker gewichtet als en dteraturvorlage. Dies basiert auf der
Annahme, dass die Funktionalitdten fur Alumni datech die wichtigste Komponente des
Systems ausmachen, da es ja im Endeffekt darum dedgen einen mdoglichst grossen
Nutzen zu ermdglichen. Auch die Softwareeigensehasind mit 20% sehr stark gewichtet,
da auch diese sich hauptsachlich mit der Benutantilichkeit beschaftigen, was
gleichermassen zum eben genannten Ziel beitragtatZlich sind noch Zusammenhange
zwischen einzelnen Funktionen in die Analyse inggund mit 5% gewichtet. Demzufolge
bleibt nichts anderes ubrig, als die restlicheneiatien entsprechend weniger stark zu
gewichten, denn ein Total von 100% darf logischésevaicht Uberschritten werden.

Die Gewichtungen der einzelnen Anforderungen wurdgdle in Gesprachen mit der
Geschaéftsleitung von Alumni UZH festgelegt.

! Punktebewertung
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Kriterien Total (%) |Gewicht |[Gewicht CAS Datenlotsen
CAS Alumni AlumniNet
100|absolut |relativ Punkte |Nutzen |Punkte |Nutzen

5 0 0
Fehlertoleranz verengen 40 0.02 10 0.2 2 0.04
Kontrolle iiber Anderung in DB (Admin Rechte) 40 0.02 9 0.18 6 0.12
Protokollierung (Logging) von Anderungen 20 0.01 10 0.1 8 0.08
0 0 0
Anwenderverstandlichkeit (intuitiv) 20 0.02 10 0.2 10 0.2
Integration unstrukturierter Daten (z.B. in CMS) 15 0.015 3 0.045 3 0.045
Normalisierung 10 0.01 10 0.1 10 0.1
Flexibilitat 10 0.01 10 0.1 2 0.02
Freigabe einzelner Felder 15 0.015 10 0.15 2 0.03
freie Definition von Datenfeldern 30 0.03 10 0.3 0 0
20 0 0
Administration der Mitgliederdaten 20 0.04 10 0.4 10 0.4
Versenden von Serienbriefen und Newslettern 20 0.04 10 0.4 6 0.24
Aufnahme von Neumitgliedern 10 0.02 10 0.2 10 0.2
Aufschalten von Angeboten/Abwicklung von Bestellungen 10 0.02 10 0.2 0 0
Inkasso der Beitrage, Angebote, Events 10 0.02 5 0.1 0 0
Veranstaltungskalender und News aktualisieren 10 0.02 10 0.2 10 0.2
Userdaten und Verhalten analysieren 10 0.02 4 0.08 4 0.08
Job-Borse und Bewerbungen verwalten 10 0.02 7 0.14 7 0.14
30 0 0
Pflegen der eigenen Daten 10 0.03 10 0.3 10 0.3
Verzeichnis durchsuchen nach diversen Kriterien 10 0.03 10 0.3 10 0.3
Angebote bestellen 5 0.015 10 0.15 0 0
Networking betreiben 20 0.06 8 0.48 8 0.48
Einschreiben fur Events 2 0.006 10 0.06 5 0.03
Mentor suchen und kontaktieren 5 0.015 10 0.15 6 0.09
Content generieren 15 0.045 8 0.36 8 0.36
Kommunizieren 15 0.045 7 0.315 7 0.315
Durchsuchen der Job-Boérse und bewerben 5 0.015 10 0.15 8 0.12
Personalisierung der Startseite und Privatsphére 10 0.03 8 0.24 4 0.12
Greeting Cards versenden 1 0.003 0 0 0 0
Ausdrucken der Benutzeroberflache 2 0.006 10 0.06 10 0.06
5 0 0
neue Angebote, Jobs, Events dem Mitglied gemeldet 20 0.01 9 0.09 9 0.09
Bestellung Angebot Idst Inkasso-Auftrag aus 20 0.01 5 0.05 0 0
Personensuche, Jobsuche in einer Suchmaschine 10 0.005 0 0 0 0
Gesuchte Mitglieder per Button auf Buddy-List 30 0.015 10 0.15 9 0.135
neue Forumeintrage, Artikel, Blogeintrdge gemeldet 20 0.01 9 0.09 9 0.09
z 0 0
Benutzeroberflache 40 0.08 7 0.56 8 0.64
Nutzerfihrung 30 0.06 10 0.6 8 0.48
Arbeitsgeschwindigkeit 20 0.04 8 0.32 8 0.32
Hilfefunktion 10 0.02 10 0.2 0 0
10 0 0
Einbindungsmaglichkeiten/Kompatibilitat 10 0.01 10 0.1 10 0.1
individuelle Anpassungen mdglich? (Customizing) 5 0.005 10 0.05 10 0.05
Entwicklungssicherheit gegeben? (Change Request) 20 0.02 9 0.18 6 0.12
Haftung fur Programmfehler/Absturz/Datenverlust 20 0.02 10 0.2 5 0.1
Service und Support (Verfugbarkeit und Wartung) 30 0.03 9 0.27 9 0.27
Sicherheit der Anbieterexistenz 15 0.015 9 0.135 7 0.105
Gesamtbewertung Nutzen 8.655 6.57

Tabelle 5-31: Nutzwertanalyse von CAS und Datenloén

Die Tabelle 5-31 zeigt, dass der Anbie@AS mit einem Gesamtscore von 8.655 von 10
maoglichen Punkten sehr gut abschneidet. Die wistdig Bewertungen, die dazu fihren,
sollen fortan kurz erlautert werden. Im Verwaltumgdil und Datenmodell kénnen fast alle
Anforderungen mit dem Maximum bewertet werden, wageut zeigt, dass dieser Anbieter
aus der Datenverwaltung kommt und darin sehr siatk Lediglich die Integration

unstrukturierter Daten, beispielsweise in einem CM&I nicht angeboten, wodurch diese
Anforderung mit 3 von 10 Punkten bewertet wird. Ben Funktionen zeigt sich schon eher
ein durchzogenes Bild. Aus Administratorensichtrgitiet CAS erstaunlich schlecht ab,
wenn man bedenkt, dass der Anbieter eigentlichdams CRM-Umfeld kommt. Beispiels-

weise kann keine Kreditkarte flr Inkassozwecke bogden werden. In der Analyse von
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Nutzerdaten kénnen keine dynamischen Daten wie ribédtsdauer auf dem Portal, letztes
Login-Datum oder Clickstrearhsiusgewertet werden. Die Job-Bérse kann nicht éber
externe Website administriert werden, was ebenfallseinem suboptimalen Score von 7
fuhrt.

Die Alumni kénnen bei CAS Alumni schon genitgendeu@inander kommunizieren und
interagieren. Trotzdem gibt es fir die fehlendegnation von Instant Messenging und VolIP,
sowie dafur, dass keine Mdoglichkeit besteht, Irhalt bewerten oder zu kommentieren,
einen kleineren Abzug von Optimalscore. Bei den&arieeigenschaften muss lediglich die
Benutzeroberflaiche etwas schlechter bewertet werderdiese etwas steif und funktional
wirkt. Erneut erkennt man daran, dass der Anbiatey der Datenverwatung und nicht aus
dem Community-Bereich stammt.

Ebenfalls in der Tabelle 5-31 ist der Anbief@atenlotsenbewertet. Im Verwaltungsprofil
gibt es keine Moglichkeit, Wertebereiche von Dadéérn und Pflichtfelder zu definieren,
zumindest nicht durch den Administrator. Allgemkann der Administrator nicht selbstandig
und flexibel neue Datenfelder anlegen und die Zfsgechte entsprechend anpassen, was zu
markanten Punkteabzigen fihrt. Weiter kdénnen in 8emwaltungsfunktionen weder
Angebote aufgeschaltet, noch kdnnten diese dantellbeand durch ein Inkassowesen
abgewickelt werden. Aus Nutzersicht scheint Alunetidelativ gut abzuschneiden. Es ist
jedoch zu erwéahnen, dass die Startseite nicht paliseert werden kann, wodurch dieser
Punkt nur mit dem Score 4 bewertet werden kann.Soigwareanforderung beztglich einer
Hilfefunktion ist nur mangelhaft abgedeckt dadurcdass im Portal keine Hilfestellung
geleistet wird, sondern lediglich ein Benutzerharmatbzum Download bereitsteht.

Bei den Kontexteigenschaften jedoch kann der Amsbieladurch punkten, dass diverse
Schnittstellen zu gangigen Microsoft-Produkten &esh. Dies kommt daher, weil die Losung
basierend auf Microsoft-Technologien wie beispieiise dem Microsoft Share Pdint
realisiert ist. Gesamthaft kommt das Produkt Aludetiauf einen Gesamtscore von 6.57.

Kriterien Gewicht IM Strategies IntraWorlds Netenviron
AlumniTools IntrAlumni Netenviron
relativ Punkte |[Nutzen |Punkte [Nutzen |Punkte |Nutzen

0 0 0
Fehlertoleranz verengen 0.02 2 0.04 8 0.16 2 0.04
Kontrolle iiber Anderung in DB (Admin Rechte) 0.02 2 0.04 10 0.2 9 0.18
Protokollierung (Logging) von Anderungen 0.01 10 0.1 8 0.08 5 0.05
2. Datenmodell 0 0 0
Anwenderversténdlichkeit (intuitiv) 0.02 10 0.2 10 0.2 10 0.2
Integration unstrukturierter Daten (z.B. in CMS) 0.015 7 0.105 10 0.15 10 0.15
Normalisierung 0.01 10 0.1 10 0.1 10 0.1
Flexibilitat 0.01 2 0.02 8 0.08 2 0.02
Freigabe einzelner Felder 0.015 2 0.03 7 0.105 2 0.03
freie Definition von Datenfeldern 0.03 0 0 8 0.24 2 0.06
0 0 0
Administration der Mitgliederdaten 0.04 10 0.4 10 0.4 10 0.4
Versenden von Serienbriefen und Newslettern 0.04 4 0.16 10 0.4 8 0.32
Aufnahme von Neumitgliedern 0.02 10 0.2 10 0.2 10 0.2
Aufschalten von Angeboten/Abwicklung von Bestellungen 0.02 10 0.2 10 0.2 10 0.2
Inkasso der Beitrage, Angebote, Events 0.02 8 0.16 9 0.18 10 0.2
Veranstaltungskalender und News aktualisieren 0.02 4 0.08 10 0.2 10 0.2
Userdaten und Verhalten analysieren 0.02 3 0.06 8 0.16 1 0.02
Job-Borse und Bewerbungen verwalten 0.02 7 0.14 10 0.2 7 0.14
4. Kundenfunktionen 0 0 0
Pflegen der eigenen Daten 0.03 10 0.3 10 0.3 10 0.3
Verzeichnis durchsuchen nach diversen Kriterien 0.03 6 0.18 10 0.3 10 0.3
Angebote bestellen 0.015 0 0 10 0.15 10 0.15

! zeigen auf, welche Pfade der User auf dem Pautéickleget und wie er zwischen den verschiedenen
Bereichen navigiert
? http://office.microsoft.com/de-de/sharepointteclogy/ FX011204871031.aspx
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Networking betreiben 0.06 2 0.12 9 0.54 7 0.42
Einschreiben fur Events 0.006 0 0 10 0.06 8 0.048
Mentor suchen und kontaktieren 0.015 6 0.09 7 0.105 10 0.15
Content generieren 0.045 1 0.045 9 0.405 10 0.45
Kommunizieren 0.045 3 0.135 10 0.45 1 0.045
Durchsuchen der Job-Bérse und bewerben 0.015 10 0.15 8 0.12 3 0.045
Personalisierung der Startseite und Privatsphéare 0.03 2 0.06 9 0.27 9 0.27
Greeting Cards versenden 0.003 0 0 0 0 0 0
Ausdrucken der Benutzeroberflache 0.006 8 0.048 0 0 10 0.06
0 0 0
neue Angebote, Jobs, Events dem Mitglied gemeldet 0.01 10 0.1 5 0.05 10 0.1
Bestellung Angebot I8st Inkasso-Auftrag aus 0.01 0 0 5 0.05 10 0.1
Personensuche, Jobsuche in einer Suchmaschine 0.005 0 0 0 0 0 0
Gesuchte Mitglieder per Button auf Buddy-List 0.015 10 0.15 10 0.15 10 0.15
neue Forumeintrage, Artikel, Blogeintrdge gemeldet 0.01 10 0.1 7 0.07 10 0.1
0 - 0
Benutzeroberflache 0.08 1 0.08 9 0.72 10 0.8
Nutzerfuhrung 0.06 2 0.12 10 0.6 10 0.6
Arbeitsgeschwindigkeit 0.04 5 0.2 5 0.2 10 0.4
Hilfefunktion 0.02 0 0 8 0.16 10 0.2
0 0 0
Einbindungsmaglichkeiten/Kompatibilitat 0.01 7 0.07 9 0.09 10 0.1
individuelle Anpassungen méglich? (Customizing) 0.005 10 0.05 10 0.05 10 0.05
Entwicklungssicherheit gegeben? (Change Request) 0.02 10 0.2 10 0.2 8 0.16
Haftung fir Programmfehler/Absturz/Datenverlust 0.02 10 0.2 10 0.2 10 0.2
Service und Support (Verfugbarkeit und Wartung) 0.03 10 0.3 9 0.27 9 0.27
Sicherheit der Anbieterexistenz 0.015 10 0.15 10 0.15 9 0.135
Gesamtbewertung Nutzen 4.883 8.915 8.113

Tabelle 5-32: Nutzwertanalyse von IM Strategies, imaWorlds und Netenviron

In der Tabelle 5-32 wird die Lésung des jetzigen bigters IM Strategies der
Nutzwertanalyse unterzogen. Der Administrator & Moglichkeiten, flexibel Datenfelder
zu definieren und die Rechte zu verwalten. Die \&twngsfunktionen sind insofern
mangelhaft, dass kein Newsletter modular aus RantEten zusammengestellt werden kann,
genau so wenig wie es Analysemaoglichkeiten von éhdtaten im Portal gibt. Dies fuhrt zu
Bewertungen von 4 bzw. 3 von 10 Punkten. Aus Ermbraicht schneidet Alumnitools nicht
besser ab. Es kdnnen keine Angebote bestellt werklim Kommunikationswerkzeuge
genutzt werden und auch keine Inhalte generiertderer Beispielsweise fehlen ein
Diskussionsforum, News, Bildergalerien und Artikgnz. Auch nicht zur Verfigung steht
ein Veranstaltungskalender, in dem man sich diféktdie Events anmelden kann. Die
Softwareeigenschaften sind ebenfalls sehr schiechiewerten. Die Benutzeroberflache ist
alles andere als ansprechend und die Nutzerfuhi&ssg zu winschen Ubrig. Dies erkennt
man beispielsweise daran, dass sich Buttons niohtden gewohnten Orten befinden.
Ausserdem wird im Portal keine Hilfestellung angeino

Bei den Kontexteigenschaften hingegen schneidePdadukt sehr gut ab. Dies liegt daran,
dass die Schnittstellen gebaut sind und funktiemer die Zusammenarbeit flr
Produkterweiterungen und Anpassungen des Systertikermeile sehr zur Zufriedenheit
besteht. Trotzdem lasst sich ein Gesamtscore \B88ur als ungentgend interpretieren.

Auch der MarktfihretntraWorlds wird in der Tabelle 5-32 der Analyse unterzogeeini
Verwaltungsprofil und Datenmodell muss erwahnt werddass der Administrator nicht sehr
flexibel umfassende Verwaltungsarbeiten erledigannk Beispielsweise kann er nur Rechte
auf Datenblocken und nicht auf einzelnen Datenfelderwalten. Dies kommt daher, well
der Anbieter nicht wirklich aus der Datenverarbegukommt, sondern eher aus der
endnutzerorientierten Community-Ecke. Wenn man gbhdalie Verwaltungsfunktionen
anschaut, muss man doch feststellen, dass die deriargen eigentlich allesamt abgedeckt
werden. Insbesondere muss die optimale Verwaltengldb-Borse erwahnt werden, welche
auch durch die Unternehmungen uber ein externes-Mgahular getatigt werden kann. So
muss man zusammenfassend festhalten, dass IntrAldmech auch im Verwaltungsbereich
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sehr stark ist und eine Klassifizierung als ein@aclRommunity-Anbieter durchaus nicht
gerechtfertigt ist.

In den Kundenfunktionen ist IntrAlumni natirlich amstarksten. Es kann ausgiebig
Networking betrieben werden. Nach dem Login sineiafjl jene Kontakte aufgelistet, die
ebenfalls online sind und man kann diese Uber \@Br Instant Messenger kontaktieren.
Zudem konnen jegliche Inhalte generiert und bewdrtev. kommentiert werden. Lediglich
die Tatsache, dass man sich nicht einfach als Meieidarieren oder Giber die Suchmaschine
nach Mentoren suchen kann, muss als Schwachpun&icheet werden.

Beim Zusammenhang der Funktionen muss beméangettewedass der User nicht angeben
kann, ob und tber welche Kanale er beziiglich Neaigh informiert werden will. Fir diese
Eigenschaft kénnen nur 5 Punkte vergeben werdep. Siftwareeigenschaften werden
hingegen wieder hervorragend abgedeckt, ausser dias$erformance teilweise etwas
schwach ist und eine Hilfestellung nur in Form vBAQs, nicht aber als Hilfemenu
angeboten wird. Wenn man nun auch noch sieht, dias&Kontextanforderungen auch alle
abgedeckt sind, verwundert es nicht, dass IntrAiumit 8.915 den besten Gesamtscore
erreicht.

Letztlich wird auch der Anbietédetenviron noch in der Tabelle 5-32 bewertet. Er lasst aus
Sicht des Datenprofils einige Erwartungen offen. r DAdministrator kann keine
Wertedomanen, Pflichtfelder und &hnliche Restrikgio vornehmen. Protokolle der
Datenmanipulationen werden nicht gespeichert. Didolerungen im Datenmodell sind
unterschiedlich abgedeckt. Positiverweise konnestrukturierte Daten in einem CMS
gespeichert werden, jedoch hat der AdministratoinkeMoglichkeit, Datenfelder zu
definieren und bezulglich Rechten zu verwalten. \A#tumgsfunktionen sind generell sehr gut
abgedeckt. Die Mitgliederdaten konnen durch eireanchische Struktur in einem LDAP
Tree &usserst effizient durchsucht und manipuliserden. Zudem konnen Angebote
problemlos Uber ein Shop-Modul angeboten und d&msko Uber ein entsprechendes
Zahlungssystem abgewickelt werden. Lediglich fig Analyse von Userdaten stehen kaum
Funktionalitaten zur Verfigung.

Aus Kundensicht muss angemerkt werden, dass zwsemieche Defizite bestehen. Die
Anforderung der Kommunikation muss mit dem ScotseWwertet werden, da ein essentieller
portalinterner Nachrichtendienst nicht eingesetzirdw Dazu kommt, dass keine
Suchmaschine fur die Job-Borse besteht. Wenn der ésch einem Job suchen will, muss er
dies Uber die Tags versuchen.

Die Anforderungen beziglich Zusammenhange der kamdt sind bis zum héchsten Grade
erfullt. Auch die Softwareeigenschaften lassen &eWinsche offen. Eine visuell sehr
ansprechende Benutzeroberflaiche ist genau so zwheemn, wie die sensationelle
Performance dank dem LDAP Suchalgorithmus und eimeligliche Hilfestellung durch ein
Hilfemenu. Netenviron kann insgesamt einen Score8@d13 erreichen und kann damit mit
den besten mithalten.

Da nun alle Anbieter mit einem finalen Punktestaedertet sind, kann in der Tabelle 5-33
eine Rangliste der Anbieter erstellt werden. Egdltssech heraus, dass der Marktflhrer
IntraWorlds seiner Rolle gerecht wird und am bediewertet werden muss, knapp gefolgt
von CAS. Auch Netenviron wird ahnlich gut bewerteatenlotsen fallt auf Rang 4 ab und
muss doch deutlich schlechter bewertet werden. tMt&jies bildet das Schlusslicht. Die
ersten drei Anbieter sind relativ nahe beieinanB&swegen missen diese weiter analysiert
werden, um ein genaueres Bild Gber die Eignund\itimni UZH zu erhalten.

! http://www.openldap.org/
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1|Intraworlds 8.915
2|CAS 8.665
3|Netenviron 8.113
4|Datenlotsen 6.570
5|IM Strategies 4.883

Tabelle 5-33: Rangliste der Anbieter

Das ursprungliche Ziel der Grobauswahl und insbdsen der Nutzwertanalyse ist
bekanntlich, die Kandidatenliste erneut zu rederiedim letzten Schritt, der Endauswahl,
sollen nur noch jene Anbieter beleuchtet werdea,adich wirklich als langfristige Partner in
Frage kommen.

Da IM Strategies kein neuer Kandidat darstelltpegi sich dessen Ausschluss. Somit muss
Datenlotsen, als Anbieter mit dem zweittiefsten réc@us der Kandidatenliste gestrichen
werden. Dies nicht nur aufgrund der schlechten Being, sondern auch aus rein politischen
Uberlegungen. Der Anbieter ist mit seinem Prodwdmnicht produktiv im Markt tatig und
wird demzufolge noch keine Lernkurveneffekte reatishaben. Fur Alumni UZH ist jedoch
die Tatsache, dass der Partner schon reichlich Kmowund Erfahrungen in diesem Bereich
gesammelt hat, sehr wichtig. Im Endeffekt machtdaker kaum Sinn, Datenlotsen als
potentieller Anbieter in der Endauswahl erneut eriibksichtigen.

5.4.7. Endauswahl

5.4.7.1. Demonstration der Anwendung

Die verbliebenen drei Kandidaten sollen nun erneath genauer betrachtet werden. Die
theoretische Analyse der Systeme ist in der Grokahisgetatigt worden. Ein System kann
jedoch in der Theorie alle Anforderungen abdecked auf dem Papier als sehr zufrieden
stellend bewertet werden, und trotzdem in der welkén Verwendung bisher unerkannte
Mangel aufweisen. Es geht darum, ein ,Look & Fdél die Systeme zu entwickeln, was
durch eine rein theoretische Betrachtung nicht mbgist. Letztendlich entscheidet der
wahrgenommene Nutzen eines praktischen Einsatzegdigeigentliche Glte eines Systems.
Demzufolge missen die Systeme in der letzten Aulphake, der Endauswahl, auch einer
praktischen Analyse unterzogen werden.

Die drei Anbieter sollen die Chance erhalten, itisung im Rahmen einer Demonstration zu
prasentieren. Daflr stehen grundsatzlich zwei Wegene Mdoglichkeiten zur Verfligung.

Erstens kann eine Demonstration der Software vgralso sprich in der Geschéftsstelle von
Alumni UZH, live prasentiert werden. Der Vorteilenbei besteht darin, dass durch den
personlichen Kontakt vor Ort eine konstruktivereskdission gefuhrt werden kann. Zweitens
besteht aber auch die Mdglichkeit, dass eine Detraiien Uber das Internet durchgefihrt
wird. Da es sich bei allen Anwendungen um webbtsiPortalldosungen handelt, kénnen
diese ohne weiteres in einer Web-Demo prasentiertden. Aufgrund dieser Tatsache und
weil alle Kandidaten ihre Sitze in Deutschland mbsurden samtliche Demonstrationen
Uber das Web gehandhabt.

Auch dabei gibt es zwei verschiedene Varianten. @A8 Netenviron haben ihre Lésung
Uber eine Web-Konferenz unter Verwendung von DgsBbaring-Tools prasentiert. Uber
dieses Tool kann auf den Bildschirm des Anspre¢hpes beim Anbieter geschaut werden,
wo das Portal vorgestellt wird. Der Prasentatiatesiéiihrt durch die einzelnen Bereiche des
Portals und erklart die bestehenden FunktionenerEinetwas anderen Ansatz wahlte
IntraWorlds. Dieser Anbieter hat fir Demonstrationeinen Demo-Account erstellt und
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liefert dazu die Zugangsdaten. So kann man seliistdm Portal navigieren, je nach Bedarf
Bereiche genauer oder weniger genau anschauensdbrgsrteil dieser Variante ist, dass
man das System eigentlich wie spater ein Anweneéediebnen kann, wodurch ein deutlich
besseres ,Look & Feel* ermoglicht wird.

Alle Systeme machten in den Demonstrationen einehr sguten Eindruck. Die

Benutzeroberflache und die Nutzerfuhrung sind Beinavorziglich. Trotzdem kann man
versuchen einige Unterschiede zu erarbeiten. Diwefadung von CAS Alumni ist relativ

funktional. Dies soll heissen, dass sich die Pestalendung stark an den funktionalen
Bedurfnissen orientiert. Die grosse Breite an fioridlen Moglichkeiten kommt manchmal
auf Kosten der Ubersichtlichkeit und Benutzerfrdiamkeit zum Tragen. Manche

Anwendungsbeispiele sind nicht ganz intuitiv augztsicht. Als Beispiel kann man hierzu
nennen, dass man einer Person, die man Uber dlem@schine gefunden hat, nicht direkt
eine Nachricht senden kann, sondern zuerst zunalBeréich Kommunikation gewechselt
werden muss. Die Abbildung 5-19 zeigt diese veestdmen Portalbereiche von CAS Alumni
anhand einer tblichen Startseite aus Endusersicht.

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Chronik  Lesezeichen  Extras  Hilfe
& - - &= 3 hitp:flocalhestjalamnifteamworks. I =& IG]
b o & g [ Pt : LE
|| Kostenlose Hotmail | | Links anpassen | | Windows Media | | Windows
— : =
= 2 CAS Alumni & Drucken (3 Sitemap 2)Hife [ Abmelden (]
Laura Binder
Start | Uber uns | Aktuell Bildergalerie Suche | Buddy List Kommunikation I Benutzerdaten I Stellenbirse |
bt Laura Binder Freitag, 30. Mai 2008
Sitemap
Einstelungen =
Impressum
News aus dem Alumni-Club
Themen fiir Alumni-Zeibung 23.05.2008
Liebe Alumni, wir sammeln im Moment feissig Themen fiir unsere neue Alumni-Zeitung, die bald in 0 ...
Alurnni-Stammtisch Informatik ins Leben gerufen 13,05.2008
‘Wi freuen uns nun auch fir die Informatiker unter uns einen Alumni Stammtisch anbieten zu kinnen, W ...
Meue Alumni Seminare im Angebat 13.05.2008
Liebe Alurnni, wir haben unser Seminar-Angebot erweitert und Freuen uns dber zahlreiche Besuche, Meu ...
Meue Mitgliederzeltung 13.05.2008
Ligbe Alumni, unsere neus Alumnizeltung ist nun online, Wir freuen uns dber zahlreiche Beitrage. Bei ...
Neuer Rekordumsatz 08.03.2007
Die @eschaftsleitung informiert: Meuer Rekordumsatz Entgegen der anhaltenden Wirtschaftsflaute und ...
Anstehende Termine mehr... Meine neuen Nachrichten mehr...
Alurnni-BWL Stammbisch Karlsruhe  03,06.2008 19:00 Uhr - 22:00 Uk Kurznachricht: Ihr Tipp Fiir einen Referenten £0.06.2007 16:16 Uhr
desr B i und Hallo Frau Binder, Sie hatten uns Hern Reil und sein Seminar 2um
Tag der offenen Tir und E'FU enen Tir un 06,06,2008 10:00 Uhr - 19:00 Uhr Thema Selbstmanagement empfohlen. Herzlichen Dank fitr diesen Tipp.
LB s “wir haben heute mit ihm telefoniert und werden definitiv noch dieses
‘workshop Existenzgrondung - ; s Jahr ein Seminar mit ibm anbisten. Den Termin finden Sie dann 2u
Arbeitskrais EO0e 20085 00 b . 20,00 Hbe gegebener Zeit wie gewohnt hier im Portal. Viele Grife Mathias Arhaus
Alimri-BW Stammbisch Karlsrube  01,07.2008 19:00 e - 22100 b Kuranachiicht: Evaehnisse der IE e AR s
- = Mitaliederbefragung
WUVk_ShU _Exlstenz Hindung - 18,07,2008 18:00 Uhr - 20,00 Uhr Hallo Frau Binder, zuerst einmal vielen Dank, dass Sie an der Befragung
Arbeitskreis teiinehmen. Selbstverstandlich werden wir Thnen die Ergebnisse im
Partal zur Yerfigung stellen. Sie werden sich allerdings noch eine Weile
x DRl gedulden missen. Herzliche GriiBe Mathias Arhaus
bk L Kurznachricht: Machsten Monat wieder 13.06.2007 11:4& Uhr
| Gestern 1316 Uhr Festansteluna in LISA Halla Laura, es hat mir auch sehr viel Spald gemacht, mal wieder dber (¥
Fertig

Abbildung 5-19: Benutzeroberflache von CAS Alumni

IntraWorlds hingegen scheint etwas weniger funkti@ufgebaut zu sein. Diese Anwendung
richtet sich eher nach den Bedurfnissen der Endusdrversucht, die Portalverwendung
maglichst intuitiv und einfach zu gestalten. Austaarsicht sind alle Verlinkungen zwischen
den Portalbereichen optimal platziert. Das Poralim der Tat wie ein gangiges Social-
Networking Tool aufgebaut und Ubertrifft jeglicherwiartungen hinsichtlich Benutzer-
freundlichkeit. Wenn man etwas bemangeln muss, darthan dieser Stelle die schlankeren
funktionalen Mdglichkeiten zu nennen, verglichent IGAS Alumni. Die Abbildung 5-20
zeigt die hervorragende Benutzeroberflache vorAlamni fur einen Enduser.

! Quelle:http://www.cas.de/Produkte/Alumni/Produktinformatim_AlumniPortal_oeffentlicheSeite.asp
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Abbildung 5-20: Benutzeroberflache von IntraWorlds'

Die Portalverwendung bei Netenviron ist ebenfalissgezeichnet. Im Stil erinnert die
Benutzeroberfliche und Arbeitsvorgénge stark an\@ievendung des Mac OS?XWer
damit arbeitet, weiss beziglich der intuitiven Atba&blaufe und angenehmen Nutzerfiihrung
Bescheid. So prasentiert sich auch das Portal veterNiron. Insbesondere positiv zu
bewerten in der Portalverwendung ist auf der eBeite die einfache Suchfunktionalitat Gber
Tags, wodurch schnell Giber eine zentrale Eingableenaach jeglichen Inhalten zu einem Tag
gesucht werden kann. Man muss nicht zuerst in elischiedenen Bereiche hineingehen, um
genauer nach etwas suchen zu konnen. Auf der and®eite muss die exzellente
Performance erwahnt werden. Inhalte und Suchrésulteerden innert Bruchteilen von
Sekunden dargestellt. Leider hat Netenviron keinebillung der Benutzeroberflache
veroffentlicht, welche an dieser Stelle zur Verdraadichung dienen kénnte.

5.4.7.2. Grobe Aufwandschatzung

Der Einsatz eines ARM-Systems eines kommerziellahiéters ist fur Alumni UZH immer
auch mit Kosten verbunden. Fir den Einsatz deggizSystems Alumnitools ist jahrlich ein
fester Betrag in die Budgetierung einkalkulierttddach wirden auch beim Wechsel auf ein
anderes System erneut Kosten auf Alumni UZH zukommiein, da die technische Eignung
der Systeme erarbeitet wurde, missen zusatzlicthh madschaftliche Kriterien in die
Auswahlentscheidung mit einfliessen. Es soll vetbim werden, dass ein Wechsel auf ein
bestimmtes System empfohlen wird, was aber daniasiengrinden nicht umsetzbar ist.
Die drei Ubrig gebliebenen Kandidaten und der degee Anbieter IM Strategies sollen
bezuglich einer Kosteneinschatzung verglichen werdBie verschiedenen Anbieter
verwenden jeweils unterschiedliche Preismodellejass ein direkter Vergleich oft schwierig
ist. Grundsatzlich gibt auf der einen Seite das #logines Kaufpreises, wodurch der Kunde
die Software in einem Kaufvertrag erwirbt. Auf damderen Seite steht das Modell eines
ASP-Vertrages, welches auf jahrlichen oder moratlic Lizenzkosten basiert. Diese sind
dann erneut je nach Anbieter unterschiedlich aualjes Einige berechnen die Lizenzkosten

! Quelle:http://www.intraworlds.com/fileadmin/docs/DokumethiérAlumni_University DE_Webansicht.pdf
2 Betriebssystem von Apple, siehip://www.apple.com/de/macosx/
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pauschal oder nach Softwaremodulen, andere nacmzahl von Nutzern. Die folgende
Auflistung zeigt, welche Kostenpositionen je nagkisinodell Gberhaupt eingesetzt werden
konnen:

Implementierungsaufwendungen (Customizing fur AlubiBH, Datentibernahme, etc)

Kaufpreis (einmalig)

Lizenzgrundgebuhren (allgemeine periodische Grulilge

Nutzerlizenzgebihren (periodische oder einmaligen@gebihr, je nach Anzahl der User)

Einzelnutzer bezogene Aufwendungen (periodischezr celnmaliger Kostensatz pro

Einzelnutzer)

Supportaufwendungen

Aufwendungen fur Zusatzmodule

Anschlussaufwendungen (Updates, Weiterentwicklungem)

Hostinggebihren (physische Speicherung)

Schulungsaufwendungen

Weitere Aufwendungen (jegliche Kosten, die nicheine andere Kategorie fallen)

In der Tabelle 5-34 werden die Anbieter beziglielm &osten ihrer Systeme verglichen. Es
ist anzumerken, dass CAS als einziger KandidatPegismodell auf Kaufbasis verwendet.
Die Hauptkosten fallen dadurch nur einmal an. Sastitein direkter Kostenvergleich mit
anderen Anbietern erschwert, da diese wiederkekr&odten berechnen. Ein Vergleich von
periodischen mit einmaligen Kosten ist unsinnigs Absung fur diese Problematik werden
die Kosten basierend auf einer Funfjahresplanurgckenet. Die Annahme, dass das System
Uber einen langeren Zeitraum von mindestens fluhfedaeingesetzt wird, erlaubt es, den
Sachverhalt realistisch zu beurteilen und die Atiglpiauch beziglich den Kosten vergleichbar
machen. Alle Preise sind in Euro angegeben.

Kostenposition CAS IM Strategies IntraWorlds Netenviron
Implementierungsaufwendungen
Kaufpreis 7900
Lizenzgrundgebihren 37500 210000
Nutzerlizenzgebihren 6620 22500
Einzelnutzer bezogene Aufwendungen 66685 22500
Supportaufwendungen 1900 25000
Aufwendungen fiir Zusatzmodule 4500 3125
Anschlussaufwendungen
Hostinggebuhren 9300
Schulungsaufwendungen
Weitere Aufwendungen
30220 94810 82500 210000

Tabelle 5-34: Kostenvergleich der Anbieter

Die berechneten Totalkosten Uber funf Jahre sind atsl grobe Kosteneinschatzung zu
verstehen. Trotzdem geben sie einen Uberblick, zdesit Uber die Preisklasse eines
Systems. Die Kosten der Implementierung sind nictdie Schatzungen miteinbezogen, da
diese oft nicht pauschal bestimmt werden konnealnvehr sind diese vom Anpassungs- und
Migrationsaufwand abhéngig.

Die Kosten von CAS Alumni setzten sich aus einenmailigen Kaufpreis von 7900,-, einem
Zehnerpack und funf weiteren Administratorenlizenz€3970,- bzw. 5*530,-) und
Zusatzmodulkosten fur die Stellenbdrse (1500,-) .bzlie Mitgliedsbeitragsverwaltung
(3000,-) zusammen. Wiederkehrend werden von diéseschensumme jahrlich fir ,Support
und Update” berechnet (5*380). Zusatzlich werdem €las Hosting eine einmalige
Einrichtungsgebuhr von 300,- und eine jahrliche @ebson 1800,- verlangt. Das Total fur
funf Jahre belduft sich auf 30'220,-.
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Bei IM Strategies sind fur 2008 folgende Kosten dgritbrt. Die Einzelnutzer bezogenen
Aufwendungen belaufen sich auf 13'337,-. Zusatzdailen Supportkosten von rund 5000,-
und Kosten fur das Zusatzmodul ,Networking“ in dédhe von 625,- an. Wenn man mit
diesen Zahlen auf finf Jahre hochrechnet, kommtanéeine Summe von 94'810,-.

IntraWorlds verlangt eine jahrliche Lizenzgrundgebivon 7'500,- und zuzuglich eine

ebenfalls jahrlichen Nutzerlizenzgebuhr von 4'53Qr- bis zu 2500 Nutzer. Weitere rund

2'500 Nutzer sind Uber Einzelnutzer bezogene Gelnivon 1,80,- pro Nutzer zu berechnen
(2500*1,8 =4'500). Supportkosten sind bereits inLldeenzgrundgebihr enthalten. Das ergibt
ein Total von 82'500,-

Netenviron hat als Richtlinie das Preismodell ihfenterprise Edition* angegeben, welches
sich auf monatlich 3'500,- belauft. Wenn man diéabl auf fiunf Jahre hochrechnet, kommt
man auf den sehr hohen Betrag von 210'000,-.

Man kann also zusammenfassend festhalten, dasfimufahre berechnet, CAS der klar
glnstigste Anbieter ist. Rund dreimal teurer siaddie beiden Anbieter IM Strategies und
IntraWorlds, welche beide in einer ungefahr glerchreiskategorie sind. Netenviron ist
eindeutig der teuerste Anbieter, rund siebenmatger wie CAS.

5.4.7.3. SWOT-Analyse

Um erneut einen abschliessenden GesamtvergleicBydéeme und Anbieter zu ermdglichen,
werden samtliche Erkenntnisse kurz und knapp iere8WWOT-Analyse zusammengetragen.
Diese zusammenfassende Ubersicht gilt dann als dixge fir die abschliessende
Entscheidung und Empfehlung vor Alumni UZH. Aus démbieterprofilen, der
Nutzwertanalyse, den Demonstrationen und der Aufiseimdtzung sind die wichtigsten
Punkte pro Anbieter in der Tabelle 5-35 zusammeasgef Starken und Schwachen beziehen
sich dabei eher auf das angebotene System, waldeadcen und Risiken eher bezlglich
einer Partnerschaft mit dem jeweiligen Anbieter @eftung kommen.

IM Strategies IntraWorlds Netenviron
Datenverwaltung, Die wichtigsten Community, Benutzerfreundlich,
Starken Flexibilitat fir Admin |Funktionen sind ok |[Kundenfunktionen [Shop & Inkasso
Intuitive Nutzung kleine Leistungstiefe [weniger Flexibilitat |Defizite in
Schwachen aus Admin-Sicht Kundenfunktionen
sehr kostengiinstig [Bestehende Marktfihrer, individuelle Anpas-
Chancen Partnerschaft Kernkompetenz sung des Produkts
ARM nicht Potential nicht erst seit 2000 auf sehr teuer, eher
Risiken Kernkompetenz ausschopfbar dem Markt corporate

Tabelle 5-35: SWOT-Analyse der Anbieter

CAS Alumni hat seine Starken in der Datenverwaltungr Administrator kann eigentlich
alle vorstellbaren Anpassungen des Systems sethgtamandhaben. Die starke
Datenverwaltung kommt aus dem CRM-Background. Dulase verwaltungsorientierte
Sichtweise wird die Einfachheit und der Komfort &mdnutzersicht etwas eingeschrankt. Zu
viele Mdoglichkeiten kénnten den User Uberforderrhafcen bestehen sicherlich in den
Kosten. Diese LGsung ist bei weitem die kostenggsist. Als Risiko muss erwahnt werden,
dass CAS ihre Kernkompetenzen sicherlich im CRM nietit im ARM haben. Dadurch ist
fraglich, ob der Anbieter auch in langfristiger Zuift die notige strategische Ausrichtung hat,
um CAS Alumni weiter zu entwickeln.
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Bei IM Strategies besteht sicherlich die Stérkessdalie wichtigsten Funktionen aus
Administratorensicht zufrieden stellend angebotegrden. Jedoch sind weitere wichtige
Funktionen, vor allem aus Endnutzersicht, sehrreadti gar nicht vorhanden. Die Chance ist,
dass eine Partnerschaft mit dem Anbieter beregtehg und die Verwendung des Produktes
ist routiniert. Trotzdem besteht das Risiko, dagshdangfristig das System nicht das gesamte
Potential im ARM ausschépfen kann, auch nicht dettibhe Weiterentwicklungen.

Mit IntrAlumni von IntraWorlds hat man sicherlicinegProdukt, welches auf der Kundenseite
nicht zu schlagen ist. Die Endnutzerfunktionen ud@ Benutzerfreundlichkeit sind
hervorragend, ganz im Sinne eines Community-Portaisfir zeigt das System kleine
Schwachen aus Administratorensicht. Diese sind iesaBitvergleich jedoch als sehr
unwesentlich zu bezeichnen, denn insgesamt istSgatem auch in der Verwaltung sehr
stark. Zusammenfassend ist IntrAlumni technisch hktwahrscheinlich das Beste aller
Produkte. Mit IntraWorlds wirde man den Marktfuhaés Partner wahlen, welcher sicherlich
die langfristige Weiterentwicklung und Priorisiegudieses Systems gewahrleisten wirde.
Die Kernkompetenz des Anbieters liegt in diesemel®fr Was eine Gefahr darstellen kann,
ist die Tatsache, dass IntraWorlds in sehr kuradr gehr stark gewachsen ist und den Markt
erobert hat. Es ist fraglich, ob das UnternehmérmscErfahrung in der Branche hat und
bereits Lernkurveneffekte realisieren konnte.

Das Produkt von Netenviron ist aus Endnutzersiiditeslich sehr bedienungsfreundlich und
erweist sich als stark in der Shop-Verwaltung unahldngsabwicklung. Dies kommt
sicherlich daher, dass der Anbieter sich auch s&dmk an kommerziellen Unternehmen
ausrichtet. In den Endnutzerfunktionen zeigen sidige gravierende Méangel, unter anderem
die essentielle Funktionalitat des Nachrichtendesanter den Usern. Als Chance muss man
klar erwdhnen, dass Netenviron eine individuellpp@ssung des gesamten Systems auf die
Bedurfnisse von ALumni UZH vornehmen wirde. Das t&ys wirde dadurch eine
massgeschneiderte Loésung darstellen. Natirlichrhabkhe massgeschneiderten Lésungen
auch ihren Preis. Dieser ist im Falle von Netenviteider extrem hoch. Ausserdem ist
fraglich, ob der Anbieter seine KernkompetenzenARM sieht, denn er ist doch sehr stark
im Corporate-Sektor vertreten.

5.4.7.4. Endgultige Entscheidung und Empfehlung

Nach allen durchgefuhrten Auswertungen und Analysérschlussendlich eine definitive
Entscheidung zu treffen. Diese soll in Form einempiehlung fur das weitere Vorgehen von
Alumni UZH kommuniziert werden.

Der Anbieter Netenviron scheint zwar ein gutes Bkbcuf dem Markt zu haben, ist jedoch
schon nur aus Kostengriinden letztendlich nicht bdankAber auch die Mangel bei den
wichtigsten Kundenfunktionen tragen dazu bei, disser Anbieter eher ungeeignet ist. IM
Strategies wird kaum in der Lage sein, die ARM-8gee langfristig realisieren zu kénnen.
Somit kann dieser Anbieter nicht fir die AuswahlFrage kommen. Es lauft damit auf ein
Kopf an Kopf Rennen zwischen CAS und IntraWorldsakis. In der Nutzwertanalyse hat
sich herausgestellt, dass eigentlich beide Systeratwva gleich gute Resultate erzielt haben.
Somit stellt sich die Frage, welche Faktoren im éfekt fir Alumni UZH wichtiger sind.
Will man ein CRM-orientiertes System, welches starkler Datenverwaltung ist, oder will
man ein Community-orientiertes System mit moglidrsissem Nutzen auf Seite der Alumni.
Das subjektive Empfinden aus der praktischen Ramalendung in der Demonstration und
die etwas bessere Bewertung in der Nutzeranaliisst tie Folgerung zu, dass IntrAlumni
das etwas geeignetere System fir Alumni UZH ista@e auch dadurch, weil in erster Linie
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wirklich fur die Alumni als Enduser der grosstm@bke Zusatznutzen geschaffen werden will.
Ausserdem hat man mit IntraWorlds einen Anbieter,gicherlich auch weiterhin strategisch

im ARM angesiedelt ist.

Auf der anderen Seite kann auch die Auswahl deseBysvon CAS Sinn machen. Fir

verhaltnismassig sehr tiefe Kosten erhalt man benwirdiges System, welches jedoch von
einem CRM-Anbieter mit weniger ReferenzprojektenAlamni-Bereich stammit.

Zusammenfassend lasst sich die Entscheidung fodgerassen formulieren: Wenn Alumni

UZH einen mdglichst grossen Nutzen aus dem Systemelen moéchte und dabei einen

Kostenrahmen, so wie es zurzeit der Fall ist, infkgenommen werden kann, ist IntraWorlds
der passende Anbieter. Wenn jedoch unbedingt d&tefofiir den Systemeinsatz reduziert
werden sollen und man die erwahnten kleineren Refin Kauf nehmen kann, muss die

Entscheidung auf CAS fallen. Es kann keine eindeuintscheidung abgegeben werden.
Diese ist von der Nutzen- bzw. Kostenorientierung lumni UZH abhangig.

5.4.8. Einfihrung

Die Einfuhrung des ausgewahlten Systems ist niattirnBestandteil der Diplomarbeit. Ein
entsprechender Wechsel auf ein neues System wadieweitern Abklarungen frihestens im
nachsten Jahr realisiert werden.
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6 Schlussfolgerungen und Ausblick

Betrachtet man die Entwicklungen der Geschaftsn@deld strategischen Ausrichtungen im
globalen Markt, zeigt sich eine klare Orientieruang Kunden. Der Trend liegt darin, den
Kunden immer weniger als passiven Konsument zu nseBendern ihn aktiv in die
Leistungserbringung einzubeziehen. So kann den &umedirfnissen am wirkungsvollsten
Rechnung getragen werden. Um die Vorteile derartigendenorientierten Strategien
ausschopfen zu konnen, setzen sich Unternehmungemefart mit der Thematik CRM
auseinander. Diese Entwicklung macht auch vor diéemttichen Sektor, wie am Beispiel des
Bildungswesens zu erkennen ist, nicht halt. In d&chsten Jahren werden sich Hochschulen
und allgemein Bildungseinrichtungen immer mehr @IRM auseinandersetzten. Gerade im
Alumniwesen wird dies immer wichtiger, da Bildungs&htungen den Wert gesunder
Beziehungen zu ihren Alumni zu erkennen beginnen.

Die Dachorganisation Alumni UZH hat in der kurzegitAeit ihrer Grindung im Jahre 2006
eine starke Entwicklung durchgemacht. Die Orgaiueahat zahlreiche neue Partner fir
Angebote gewonnen und erschliesst stetig neue iklitgivereine, die ihrerseits auch beinahe
taglich Neuanmeldungen verzeichnen. Die Verfolguleg ARM-Strategie, verbunden mit
einem entsprechenden Systemwechsel, werden es AlldAH ermoglichen, das
Alumniwesen an der UZH weiter zu professionalisierend somit einen markanten
Zusatznutzen fur alle Beteiligten zu generieren.

Im Rahmen der Diplomarbeit wurden drei wichtige éfngisse realisiert. Erstens wurde durch
eine Umfrage bei den Alumni deren Bedurfnisse eatbjt und gleichzeitig die
Problembereiche der heutigen Situation identiftiziere Analyse der Bedirfnisse hat gezeigt,
dass insbesondere eine aktive Community und irdenés Angebote, beispielsweise im
Bereich der Career Services oder als Vergunstiguagé Fachmedien, erwinscht waren.
Gleichzeitig wurden durch die Umfrage aber auch migmentanen Defizite identifiziert.
Grosstenteils haben sich die Alumni noch nie mitn deonkreten Madoglichkeiten
auseinandergesetzt, die ihnen zur Verfigung steb@nallem die Community ist noch nicht
sonderlich lebhaft, was auf zwei Faktoren zurticilatgn ist. Vergleicht man die Alumni-
Community mit einer Social-Networking Community wiacebook, stellt sich heraus, dass
einerseits noch immer sehr kleine Mitgliederzahtem verzeichnen, und andererseits
mangelhafte Moglichkeiten zur Interaktion vorhanderd.

Obschon der Rucklauf der Umfrage nicht den Erwadnnentsprach und teilweise die
Frageboden nur liickenhaft ausgefullt wurden, wandaeressante Erkenntnisse daraus zu
gewinnen. Gerade eine kleine Rucklaufquote zeiggpiisweise auf, dass bei den Alumni
noch nicht ein sonderlich grosses Bewusstsein waoidra ist. Durch eine breiter und
umfassender angesetzte Umfrage hatte die eine aw@ere Thematik sicherlich noch
detaillierter analysiert werden konnen.

Zweitens wurde ein Ldsungsansatz zur Problemstgllum einer umfassenden Strategie
erarbeitet. Dabei wurden einerseits die Erkennénesss der Umfrage, wie andererseits auch
Anliegen der Dachorganisation Alumni UZH miteinbgen. Unter anderem war die
Einfuhrung einer Alumni UZH Kreditkarte, personaite Marketingmaoglichkeiten und die
Analyse relevanter Daten von Seite der Dachorghorsaals erstrebenswert bezeichnet
worden. Samtliche Anliegen und Erkenntnisse wurdiann auf finf zentrale Ziele herunter
gebrochen. In der Strategie wurde sukzessive etarb@ber welche Massnahmen diese Ziele
zu erreichen sind.
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Die Entwicklung der Strategie ist als zentraler rf8tlau beurteilen, um die Beziehungen zu
den Alumni optimieren zu kdnnen. Fir Alumni UZH tedg somit ein anwendungsnaher
Leitfaden, der die komplexe Sachlage auf die wéiseeh Faktoren reduziert. Das Setzen
von Prioritaten war in diesem Kontext von zentr&8edeutung.

Drittens ist durch die Anpassung der Systemlandsdma Grundlage geschaffen worden, um
die Strategie auch vollumfanglich durchzufihren uhd Ziele zu erreichen. Viele der
vorgeschlagenen Massnahmen in der Strategie wesdsh durch ein entsprechendes
Informationssystem Uberhaupt ermdglicht. Anstatts dderzeitige System weiter zu
entwickeln, hat man sich dazu entschieden, dagn#Ebonssystem ganzheitlich durch ein
geeigneteres zu ersetzen. Vier Anbieter von weblasi Portal-Lésungen haben sich als
Kandidaten fur das zuklnftige System anerbotenwiielen allesamt bezuglich politischen,
wirtschaftlichen und natirlich vor allem technischgriterien bewertet. Einen klaren Sieger
hat die Bewertung nicht hervorgebracht; vielmehsidxa die Entscheidung zwischen den
zwei best abschneidenden Kandidaten auf der letirtbven Orientierung von Alumni UZH.
Je nach dem, ob der Nutzen fur die Enduser odeKd#tensituation ausschlaggebend ist,
kann einer der beiden Kandidaten bevorzugt werden.

Aufgrund der Tatsache, dass das derzeitige Systesichtlich zu vieler Anforderungen
weiter zu entwickeln ware, ist der Wechsel auf ladmplett anderes System sicherlich der
richtige Ansatz. Alumni UZH erhélt durch den ddtarten Auswahlprozess eine fundierte
Einsicht in die Moéglichkeiten der Produkte und imee2 mdgliche Partnerschaft mit dem
entsprechenden Anbieter. Dieses Grundgerust wirdlesini UZH deutlich vereinfachen,
einen Wechsel auf ein neues System durchzufihren.

Samtliche drei Phasen, die Umfrage, Entwicklung 8S&mategie und die Systemauswahl
wurden von Grunde auf durch den Bearbeiter, in Addpe mit Alumni UZH, erarbeitet.
Vereinzelt wurden auch Anregungen aus der relewddteratur beigezogen.

Die Diplomarbeit soll Alumni UZH in Zukunft eine Gndlage bieten, um die Beziehung zu
den Alumni weiter intensivieren und optimieren Zinken. Schritt flr Schritt sollen in naher
Zukunft die Massnahmen aus der Strategie auchigchktimgesetzt werden. Insbesondere
die Erweiterung des Angebotsportfolios, der Aufidea Community und die Etablierung von
Career Services sollen angegangen werden. GeradBeimich Career Services ist es
zwingend, dass Alumni UZH in das diesbezuglich kéinzvon der UZH lancierte Projekt,
miteinbezogen wird. Die Services von Alumni UZHIsolauf jene der gesamten Universitat
abgestimmt sein.

Um einen vollumfanglichen Erfolg der Strategie zewghrleisten, muss dringest auf ein
besseres System gewechselt werden. Solange digsét Soch nicht vollzogen ist, machen
viele der Massnahmen aus der Strategie noch gamerkeSinn. Sie sind von den
Moglichkeiten des Systems nicht loszulésen. Eindigak Wechsel auf eines der
vorgeschlagenen Systeme wird demzufolge warmstap$oélen.

Die Vision ist, in absehbarer Zukunft ahnlich irdete Beziehungen zu den Alumni
aufzubauen, wie dies bei angesehenen Universitétden USA Ublich ist. Zumindest soll die
UZH im Alumniwesen mit den fuhrenden europaischechs$chulen mithalten konnen.
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FUNC(Mitgliederverzeichnis): Prioritat FUNC(Fotoalbum): Prioritat
Giiltige Kumulierte o Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente __ Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente
Giltg 1 25 30.1 64.1 64.1 Gllig 2 4 48 14.8 14.8
2 12 145 30.8 94.9 3 12 145 44.4 59.3
3 1 1.2 2.6 97.4 4 2 24 7.4 66.7
5 1 12 26 100.0 5 3 36 11.1 77.8
Gesamt 39 47.0 100.0 8 4 4.8 14.8 92.6
Fehlend  System 44 53.0 9 2 2.4 7.4 100.0
Gesamt 83 100.0 Gesamt 27 325 100.0
Fehlend System 56 67.5
Tabelle 8-1: Das Merkmal Mitgliederverzeichnis Gesamt 83 100.0
Tabelle 8-5: Das Merkmal Fotoalbum
FUNC(Suchmaschine): Prioritat
Gultige Kumulierte FUNC(Gruppenzugehérigkeit): Prioritat
Héufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 24 28.9 66.7 66.7 Giiltige Kumulierte
2 6 72 16.7 83.3 Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
3 4 48 111 94.4 Guitig ; 1 12 36 36
4 1 1.2 28 97.2 5 6 7.2 21.4 25.0
7 1 12 28 100.0 . 9 10.8 32.1 57.1
Gesamt 36 434 100.0 . 8 3.6 107 67.9
Fehlend  System 47 56.6 6 3 3.6 10.7 78.6
Gesamt 83 100.0 2 2.4 7.1 85.7
7 2 2.4 7.1 92.9
Tabelle 8-2: Das Merkmal Suchmaschine 9 2 2.4 7.1 100.0
Gesamt 28 33.7 100.0
Fehlend  System 55 66.3
FUNC(Messages): Prioritat Gesamt 83 100.0

Giltige Kumulierte
Héufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig 1 7 8.4 21.9 21.9
2 11 13.3 34.4 56.3
3 9 10.8 28.1 84.4
4 3 3.6 9.4 93.8
6 1 12 3.1 96.9
1 1.2 3.1 100.0
Gesamt 32 38.6 100.0
Fehlend  System 51 61.4
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-3: Das Merkmal Nachrichten

FUNC(Gastebuch): Prioritat

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig 3 18 21.7 64.3 64.3
4 2 2.4 7.1 71.4
5 2 2.4 7.1 78.6
7 1 1.2 3.6 82.1
8 4 4.8 14.3 96.4
1 12 3.6 100.0
Gesamt 28 33.7 100.0
Fehlend System 55 66.3
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-4: Das Merkmal Gastebuch

Tabelle 8-6: Das Merkmal Gruppenzuge-
horigkeit

FUNC(Sichtbakeitssteuerung): Prioritat

Gultige Kumulierte
Héaufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gliltig 1 12 145 38.7 38.7
2 9 10.8 29.0 67.7
3 5 6.0 16.1 83.9
4 2 2.4 6.5 90.3
6 1 1.2 3.2 93.5
7 1 1.2 3.2 96.8
9 1 1.2 3.2 100.0
Gesamt 31 37.3 100.0
Fehlend System 52 62.7
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-7: Das Merkmal Sichtbarkeits-
steuerung

FUNC(NW-Aufzeichnung): Prioritét

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gliltig 1 10 12.0 345 345
2 8 9.6 27.6 62.1
3 6 7.2 20.7 82.8
4 2 24 6.9 89.7
5 2 24 6.9 96.6
6 1 1.2 3.4 100.0
Gesamt 29 34.9 100.0

Fehlend  System 54 65.1

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-8: Das Merkmal Netzwerk-
aufzeichnung
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FUNC(Weitere Xing): Prioritét SERV(Reisen): Prioritat
Gliltige Kumulierte o Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente __ Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente
Gultig 1 10 12.0 31.3 313 Giig 1 10 120 16.1 161
2 7 5.4 219 53.1 2 17 205 27.4 435
3 9 108 281 81.3 3 1’ 181 242 67.7
4 1 12 31 84.4 ‘5‘ 3 36 48 726
5 1 12 31 875 . i Z; i; :ig
6 § . X ’ : ’
7 i i ‘21 g i ZZ g 7 9 10.8 145 98.4
9 ) ' ) 8 1 1.2 1.6 100.0
1 12 3.1 100.0 Gesamt 62 74.7 100.0
Gesamt 32 38.6 100.0 Fehlend ~ System 21 25.3
Fehlend  System 51 61.4 Gesamt 83 100.0
Gesamt 83 100.0
. . Tabelle 8-14: Das Merkmal Reisen
Tabelle 8-9: Das Merkmal Weitere Xing-
Funktionalitaten
SERV(IT): Prioritat
o Gliltige Kumulierte
EVENT (Kalender): Prioritat Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente
- N Gulti 1 X . .
Gliltige Kumulierte g 2 82 38.6 43.2 432
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente 20 241 27.0 70.3
Gt 1 49 59.0 70.0 70.0 3 10 12.0 13.5 83.8
2 16 193 22,9 92.9 4 1 L2 L4 85.1
3 5 6.0 71 100.0 E 8 9.6 108 95.9
Gesamt 70 84.3 100.0 7 i i; iz 1222
Fehlend System 13 15.7 Gesamt 7 89l2 100'0 '
Gesamt 83 100.0 Fehlend  System 9 10.8
. G it .
Tabelle 8-10: Das Merkmal Kalender csam 8] 1000
Tabelle 8-15: Das Merkmal IT
EVENT(Foto-Galeries): Prioritat
Gultige Kumulierte SERV(Versicherungen): Prioritat
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente - -
Guiltig 2 13 15.7 22.8 22.8 Gilltige Kumulierte
3 44 53.0 77.2 100.0 - - Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gesamt 57 68.7 100.0 g ) 15 181 242 242
Fehlend System 26 31.3 : 17 20.5 27.4 51.6
Gesamt 83 100.0 4 Z 132 133 3:;
Tabelle 8-11: Das Merkmal Fotogalerien 5 6 7.2 9.7 85.5
6 5 6.0 8.1 93.5
. o 7 2 2.4 32 96.8
EVENT(Benachrichtigung): Prioritét 8 2 24 32 100.0
Giiltige Kumulierte Gesamt 62 74.7 100.0
i Haufigkeit Prozent Prozente Prozente Fehlend  System 21 253
Gulig 1 32 38.6 485 485 Gesamt 83 100.0
2 31 37.3 47.0 95.5
N 2 24 3.0 98.5 Tabelle 8-16: Das Merkmal Versicherungen
9 1 12 15 100.0
Gesamt 66 79.5 100.0
Fehlend ~ System 17 20.5 SERV(NZZ): Prioritt
Gesamt 83 100.0 .

Tabelle 8-12: Das Merkmal Benachrichtigung

SERV(Merchandise): Prioritat

Glltige Kumulierte
Héaufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig 1 3 3.6 5.0 5.0
2 8 9.6 13.3 18.3
3 28 33.7 46.7 65.0
4 5 6.0 8.3 73.3
5 2 2.4 3.3 76.7
7 3 3.6 5.0 81.7
8 11 13.3 18.3 100.0
Gesamt 60 72.3 100.0
Fehlend System 23 277
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-13: Das Merkmal Merchandise

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig 1 30 36.1 423 42.3
2 11 13.3 155 57.7
3 18 21.7 25.4 83.1
4 3 3.6 4.2 87.3
5 3 3.6 4.2 915
6 3 3.6 4.2 95.8
8 3 3.6 4.2 100.0
Gesamt 71 85.5 100.0

Fehlend System 12 14.5

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-17: Das Merkmal NZZ
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SERV(Fachmedien): Prioritat

CARSERV/(Job-Borse): Prioritat

Tabelle 8-18: Das Merkmal Fachmedien

SERV(Online-Services)Prioritat

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Giiltig 1 19 22.9 28.4 28.4
2 20 241 29.9 58.2
3 18 21.7 26.9 85.1
4 5 6.0 75 925
6 2 2.4 3.0 95.5
7 3 3.6 45 100.0
Gesamt 67 80.7 100.0

Fehlend  System 16 19.3

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-19: Das Merkmal Online Services

SERV(Weiterbildung): Prioritéat

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gliltig 1 25 30.1 37.9 37.9
2 11 13.3 16.7 54.5
3 14 16.9 21.2 75.8
4 5 6.0 7.6 83.3
5 3 3.6 45 87.9
6 5 6.0 7.6 95.5
7 3 3.6 45 100.0
Gesamt 66 79.5 100.0

Fehlend System 17 20.5

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-20: Das Merkmal Weiterbildungen

CARSERV/(Events-Seminare): Prioritat

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gliltig 1 28 33.7 40.0 40.0
2 20 24.1 28.6 68.6
3 22 26.5 314 100.0
Gesamt 70 84.3 100.0

Fehlend  System 13 15.7

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-21: Das Merkmal Events & Seminare

CARSERV/(Beratung): Prioritat

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig 1 19 229 28.4 28.4
2 30 36.1 448 73.1
3 18 21.7 26.9 100.0
Gesamt 67 80.7 100.0

Fehlend  System 16 19.3

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-22: Das Merkmal Beratung

Mitgliedschaft in Verein

Gultige Kumulierte Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 1 27 325 42.2 42.2 Giltig 1 32 38.6 48.5 48.5

2 19 229 29.7 719 2 14 16.9 21.2 69.7

3 8 9.6 12.5 84.4 3 20 241 30.3 100.0

4 4 4.8 6.3 90.6 Gesamt 66 79.5 100.0

5 2 2.4 3.1 93.8 Fehlend System 17 20.5

6 4 4.8 6.3 100.0 Gesamt 83 100.0

Gesamt 64 77.1 100.0 ..
Fehlend ~ System 19 229 Tabelle 8-23: Das Merkmal Job-Borse
Gesamt 83 100.0

Giiltige Kumulierte

Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig  ZUNIV 5 6.0 6.0 6.0
RWF 2 2.4 2.4 8.4
Med 12 14.5 14.5 22.9
Wi 31 37.3 37.3 60.2
Finanz 14 16.9 16.9 77.1
VetSuisse 9 10.8 10.8 88.0
Japanologie 1 12 12 89.2
Science 7 8.4 8.4 97.6
OEC 2 2.4 2.4 100.0

Gesamt 83 100.0 100.0

Tabelle 8-24: Das Merkmal Mitgliedschaft im

Verein
Geschlecht
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig w 22 26.5 27.5 275
m 58 69.9 725 100.0
Gesamt 80 96.4 100.0
Fehlend System 3 3.6
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-25: Das Merkmal Geschlecht

Altersklasse
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Giltig 19-24 . 1 1.2 1.3 13
25-29J. 14 16.9 17.7 19.0
30-34J. 14 16.9 17.7 36.7
35-39J. 15 18.1 19.0 55.7
40 - 44 J. 12 14.5 15.2 70.9
45-49J. 5 6.0 6.3 77.2
50-54J. 8 9.6 10.1 87.3
55-59J. 2 24 25 89.9
60 - 64 J. 4 4.8 5.1 94.9
65-69 J. 2 2.4 2.5 97.5
70-741. 1 1.2 1.3 98.7
75-79J. 1 1.2 13 100.0
Gesamt 79 95.2 100.0

Fehlend System 4 4.8

Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-26: Das Merkmal Altersklasse
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Studienrichtung

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig VWL 2 2.4 2.4 24
MBE 2 2.4 2.4 4.9
BWL 6 7.2 7.3 12.2
Finanz 7 8.4 85 20.7
WI 29 34.9 35.4 56.1
Biologie 8 9.6 9.8 65.9
Germanistik 1 1.2 1.2 67.1
Medizin 12 145 14.6 81.7
Applied Ethics 1 1.2 1.2 82.9
Recht 2 2.4 2.4 85.4
Japanologie 1 1.2 1.2 86.6
Veterindrmedizin 9 10.8 11.0 97.6
Mathematik 2 24 24 100.0
Gesamt 82 98.8 100.0
Fehlend  System 1 1.2
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-27: Das Merkmal Studienrichtung

Fakultét

Giiltige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  Recht 2 2.4 2.4 2.4
Wirtschaft 46 55.4 55.4 57.8
Medizin 12 14.5 14.5 72.3
Veterinarmedizin 9 10.8 10.8 83.1
Philosophie 4 4.8 4.8 88.0
Naturwissenschaften 10 12.0 12.0 100.0

Gesamt 83 100.0 100.0

Tabelle 8-28: Das Merkmal Fakultat

Akademischer Abschluss

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig Master/Lizenziat 49 59.0 61.3 61.3
PhD/Doktorat 31 37.3 38.8 100.0
Gesamt 80 96.4 100.0
Fehlend  System 3 3.6
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-29: Das Merkmal Akademischer Abschluss

Zur Zeit an Uni oder ETH tétig

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig ja 17 205 20.7 20.7
nein 65 78.3 79.3 100.0
Gesamt 82 98.8 100.0
Fehlend  System 1 1.2
Gesamt 83 100.0

Tabelle 8-30: Das Merkmal Tétig an der UZH/ETH
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