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Es reicht nicht zu definieren, dass man „ein positives Image“ haben oder als 
„kompetent“ wahrgenommen werden möchte. Es muss konkrete Festlegungen getroffen 
werden wie „wir streben ein Image als Studiengang mit individueller Betreuung, 
zeitgemäßen Studieninhalten und geringen Abbrecherquoten an“ oder „unsere 
besondere Kompetenz liegt in der Vermittlung sicherer didaktischer Fähigkeiten und 
Förderung der Persönlichkeitsentwicklung unserer Studierenden“. 
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In der Praxis werden die Zielgruppen weitaus detaillierter ausdifferenziert u.a. nach Live-
Style-Typen, nach Status in Bezug auf die Berufs- und Studienorientierung (z.B. „noch 
unentschlossen“, „Präferenz für Studienrichtung gegeben“; „kennt die MLU bereits“) 
sowie nach Status hinsichtlich der Bewerbungs- und Einschreibungsprozesse (z.B. 
„Interessent“, „Bewerber*in“, „zugelassen in NC-Fach“; „eingeschrieben“ etc.. 

Damit verbunden ist dann eine angepasste Ansprache (Themen, Zeitpunkt, 
Argumentation und Ziel der Ansprache).
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Auf Ebene der Studienangebote zu konkretisieren, d.h. fachliche 
Alleinstellungsmerkmale z.B. bei Studienangeboten, die es nur einmal gibt in 
Deutschland oder die neu / innovativ sind

7



8



9



10



11



12



13



14



15



16



17



18



19



20



21



Die Werbephase für den HIT beginnt Anfang April – der Termin wird kommuniziert und 
Interessent*innen werden zunächst systematisch zu vorhandenen 
Informationsangeboten geführt (Selbstinformation; mehr Eigenverantwortung); 
vorhandene Kommunikationsorte / laufende Aktivitäten werden auf HIT gebrandet

An sich wäre es möglich, den HIT komplett über den Zeitraum der Bewerbung und 
Einschreibung zu strecken. Die Zielgruppe hat aber gelernt, dass es an den Hochschulen 
HIT gibt und suchen daher gezielt danach; es sollte also auf jeden Fall ein entsprechend 
benanntes Angebot zu finden sein, das auch als solches explizit beworben werden kann; 
die zeitliche Begrenzung hilft uns, die internen Prozesse und Anstrengungen zu 
fokussieren und bei den Zielgruppen den Eindruck eines „besonderen Angebotes“ zu 
erwecken. Ein Zeitraum von 1-2 Wochen wird als ausreichend betrachtet; ausgewählte 
Formate wie studiengangsspezifische Online-Beratungen oder Elternsprechstunden 
können trotzdem weiter angeboten werden.

Interessentenmanagement: Wir reaktivieren frühere erfolgreiche Bemühungen zur 
Sammlung von Adressen Studieninteressierter (Alter, Studienwunsch) und lassen ihnen 
allgemeine und fachspezifische Informationen „rund um das Studieren in Halle und an 
der MLU“ zukommen. Beratungsangebote werden kommuniziert, Ansprechpartner 
genannt… Anknüpfung an StudyPhone, Allgemeine Studienberatung und evtl. 
realisierbare Online-Sprechstunden von Studiengangsverantwortlichen (Kleingruppen / 
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Einzelpersonen; ggf. mit Voranmeldung über neue Funktionen unserer HIT-Seite); 
Einführung einer neuen technische Plattform für Multichannel-Kommunikation 
(Newsletter-Funktionen, SMS, diverse Messenger)

Bei dem 2021 neu erstellten Content besteht ein Erstverwertungsrecht für den HIT –
unmittelbar danach (also nicht „irgendwann später mal“ nach dem HIT) wird für die 
Integration an geeigneten Stellen gesorgt (z.B. Studiengangsdatenbank), damit die Inhalte 
gleich noch für das Wintersemester 2021/2022 genutzt werden können.

Das Interessentenmanagement geht fließend in ein Bewerbermanagement über, d.h. wir 
bekommen Exporte aus der Bewerberdatenbank, kontaktieren neu eingegangene 
Bewerber*innen und unterbreiten unsere Informations-, Beratungs- und sonstigen 
Serviceangebote mit dem Ziel, die Annahme von Zulassungen bzw. die freie Einschreibung 
in nc-freie Fächer zu fördern. Entsprechende Aktivitäten gab es bereits; die technische 
Lösung seitens ITZ müsste reaktiviert werden; die Inhalte der Kontaktaufnahme werden 
mit A1 abgestimmt. Es ist kein Erinnerungsmanagement vorgesehen - es geht 
ausschließlich um werbliche Aspekte und darum, Interesse an jedem einzelnen Bewerber 
zu zeigen und Unterstützungsangebote zu unterbreiten.
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Voraussetzungen: 
Entsprechende Aktivitäten gab es bereits; die technische Lösung seitens ITZ müsste 
reaktiviert werden; 
die Inhalte der Kontaktaufnahme werden in der Vorbereitungsphase mit A1 abgestimmt. 
Personenkonkrete Informationen zum Stand der Bewerbung- / Einschreibung spielen 
keine Rolle. (also kein: „Bei Dir fehlt noch der Krankenversicherungsnachweis“!) Es geht 
darum, Interesse an jedem einzelnen Bewerber zu zeigen und Unterstützungsangebote 
zu unterbreiten.
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Kurzkonzept „Mobiles HIT-Studio“ / „Die 15-Minuten-HIT-Challenge“

- Foto- und Filmteams, die zuerst vorab systematisch vorausgewählte Locations 
abarbeiten und Schnittbilder (statisch / bewegt) sammeln

- Nachfolgend Zweier-Teams (geschulte Studienbotschafter*innen) die ausgewählte 
Protagonisten vor Ort besuchen und O-Töne sammeln (KEINE Standardinformationen 
wie bei HIT-Studio-Interviews 2020 sondern kurze knackige dynamische motivierende 
Beiträge zu studiengangs- bzw. bereichsspezifischen Aspekten vor allem aus den 
Themenkanälen „Forschung“, „Internationales“ und „Studium (Betonung auf 
Studienatmosphäre)“. Es muss Begeisterung vermittelt werden, Emotionen im 
Mittelpunkt, Menschen, Community-Feeling; interessante Themen, mit denen man 
sich im Studium / in der Forschung beschäftigt; Fun-Facts; die Clips sollen vor allem 
motivieren, sich intensiver mit dem Studiengang zu befassen, seine Adresse zu 
hinterlassen, weitere – detailliertere Informations- und Beratungsangebote zu nutzen. 

- Ausgewählte Protagonisten werden von einem „höher qualifizierten“ und technisch 
besser ausgestatteten und zentral begleitetem Filmteam besucht.

- Grundidee für das  modifiziertes mobile HIT-Studio: Tonality=viral / Guerilla-
Marketing/semi-spontan und semi-authentisch; Film-Teams tauchen (mit Termin aber 
ohne großes Briefing der Zielperson vorab) vor Ort auf; Protagonisten erhalten Regie-
Anweisungen, die innerhalb der nächsten 15 Minuten umzusetzen sind 
(Laborführung, Beantwortung von 3 Fragen, drei Personen vor die Kamera bringen, 
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die kurz mitteilen, was sie an ihrem Fachgebiet begeistert); die Aufnahmen werden 
umgehend und unter massiver Anwendung von Standards (Intro, Farben, Schriftarten, 
Animationen, Sounds…) zentral aufbereitet und mit dem vorproduzierten 
Schnittmaterial (Foto / Bewegtbild) veredelt. Vorstellbar ist auch, durch Betreuer 
Technik-Sets (Kamera, Ton-Technik) sowie Regie-Anweisungen zu übergeben; ggf. 
dabei „Informationsüberfälle durch Moderator“ per WebEx zu realisieren und 
aufzuzeichnen;  – anschließend Verwendung der von (ausgewählten) Protagonisten 
selbst produzierten Aufnahmen+ vorproduzierte Schnittbilder.

- Die Clips müssen stets sehr kurz sein und den Charakter von Social-Media-Snippets 
oder Teasern zur Ankündigung von neuen Kino-Filmen haben, was vor allem durch 
starke Intros, dynamischen Schnitt, Effekte und Sound erreicht werden soll

Anmerkung: mit einem solchen „Spontan-Format“ ließen sich evtl. die Vor- / Nachteile 
von Livesendungen und komplett vorproduzierten Beiträgen ausgleichen. Die 
nachvollziehbaren höheren Ansprüche an Perfektion und Qualität vorproduzierter Inhalte 
dürften dann etwas geringer ausfallen. 
Im Vorfeld könnten wir Beispiel-Clips produzieren, damit deutlicher wird, welche Art von 
Videos entstehen soll und welcher Aufwand für die Protagonisten damit verbunden ist.
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HSM erarbeitet basierend auf den Zahlen zum Bewerbungs- und 
Einschreibungsgeschehen für das aktuelle Wintersemster sowie unter Berücksichtigung 
politischer Aspekte (Lehrämter; MINT…) Prioritäten bei der Unterstützung / 
Ressourcenzuordnung.
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