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Kurzfassung

Das strategische Management einer Firma entwickelt und plant MaRnahmen, um den
nachhaltigen Erfolg des Unternehmens im Markt zu sichern. Dazu stehen heutzutage
anerkannte und moderne Managementmethoden zur Verfligung. Diese Methoden de-
cken fast alle erdenklichen Perspektiven und Varianten der Marktbeobachtung ab, die
zur Planung und Einschatzung einer strategischen Option erforderlich sind. Nur die
raumliche Analyse wird bisher in keiner professionellen Methode bericksichtigt. Da
jedoch ein Grofdteil an Informationen und Daten einen Raumbezug aufweist und Ver-
anderungen damit auch rdumlich wirksam werden, wird das Fehlen einer rdumlichen
Komponente in strategischen Managementwerkzeugen aus geographischer Sicht als
Defizit interpretiert. Aus diesem Grund ist ein Modell entwickelt worden, das die rdumli-
che Perspektive aufgreift und auf der Basis anerkannter Managementmethoden das

theoretische Modell eines geo-basierten Strategiespiels abbildet.

Dieses Modell dient hier als wissenschaftlicher Rahmen und Struktur, um die Verwend-
barkeit in einer konkreten Anwendung zu Uberprifen. Als Wirtschaftszweig wird das
Bildungswesen, reprasentiert durch die Hochschulen, herangezogen. Im Vordergrund
steht dazu die Frage, wie sich strategisch relevante Themen im Bildungsbereich effek-
tiv rAumlich abbilden lassen. Die Methoden der angewandten Geoinformatik leisten
dazu ihren fachlichen Beitrag und dienen als Bindeglied zwischen strategischem Ma-

nagement und der Geographie.

In den drei verschiedenen Themenblécken Strategische Fragen — Einsatz eines Geo-
graphischen Informationssystems (GIS) - Strategiespiel werden Bausteine definiert, die
fur die praktische Umsetzung des Strategiespiels relevant sind. Am Ende stehen ex-
emplarische Visualisierungen der strategisch relevanten Themen und weiterfihrende
Informationen, die dem Strategen helfen sollen, die jeweilige Option auch im r&umli-
chen Kontext zu beurteilen. Durch unterschiedliche Spielvarianten soll ein risikoloses
Herantasten an die optimale Strategie unterstitzt werden. Diese Arbeit wird als weite-
res Element, auf dem Weg zu einem noch zu implementierenden, geo-basierten Stra-
tegiespiel gesehen, das zukinftigen Strategen auch die rAumliche Perspektive anbie-

ten soll.
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Abstract

The strategic management of a company develops and plans measures in order to
ensure the company’s lasting success within the market. For this purpose, there are
well-accepted and modern management tools available. These methods cover nearly
all conceivable aspects necessary for market observation, helping the planning and
assessment of strategic measures. Presently, spatial analysis is not considered in such
decision-making processes. However, since most information and data exhibit a spatial
reference and modifications therefore also become spatially effective, the absence of
spatial components in strategic management tools could be seen as a shortcoming of
such methods. For this reason a model was developed to take up spatial perspective
and based on recognised management methods, visualises the theoretical model of a
geo-based strategy game.

The model serves as a scientific framework, in order to assess its applicability in a de-
fined area. The educational system is used as economical sector represented by the
universities. The focus of this analysis is the question, how spatial aspects of strategic
relevant topics in the educational sector can be effectively visualised. Applied geo-
informatics methods provide the technical framework and serve as the link between
strategic management and geography.

Within the three different topic blocks strategic questions — application of a geographic
information system (GIS) — strategy game, relevant components for the practical con-
version of the strategy game are defined. The result is the exemplary visualisation of
strategic relevant topics with further information, which is intended to help the strategist
to assess the different options also in a spatial context. Through different game scenar-
ios a riskless approach towards the optimal strategy is supported. This work is consid-
ered a further element towards the implementation of a geo-based strategy game,
helping future strategic manager to account for spatial components during the decision-

making process.
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1 Einfihrung

1.1 Ausgangssituation

Das Betatigungsfeld von Unternehmen nimmt immer mehr grenziberschreitenden
Raum ein. Die unternehmerischen Aktivitdten sind haufig international angesiedelt.
Wahrend die Methoden des modernen Managements generell immer weiter verfeinert
werden, gibt es bis heute nur wenig Verfahren, mit deren Hilfe der raumliche Aspekt in
einer strategischen Uberlegung beriicksichtigt werden kann. Strategische Entschei-
dungen beeinflussen den Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens nachhaltig. In-
formationen Uber raumliche Strukturen und Muster, Ausbreitung, Distanzen und Ein-
zugsgebiete kdnnen in diesem Entscheidungsprozess richtungweisend sein.

Heutzutage bieten einige wenige kommerziellen Losungen Entscheidungshilfen fir die
Bereiche Geomarketing, Potential- und Marktanalyse, Kundenanalyse und Standortsu-
che an. Sie enthalten teilweise auch Elemente, die im strategischen Management rele-
vant sind. Darlber hinaus liegt mittlerweile eine Dissertation Strategie<Kompass - Stra-
tegie als rdumlicher Prozess (RIEDER 2004) vor, in dem ein weiterfihrender geo-
graphischer Ansatz verfolgt wird. Das auf der Basis von Dr. Rieder entwickelte Modell
eines geo-basierten Strategiespiels bietet eine Struktur an, um strategische Uberle-
gungen in einen zeitlich, fachlich und raumlich geordneten Kontext zu bringen. Zusétz-
lich ist dieses Orientierungswerkzeug als Spielidee entwickelt worden, um sowohl Be-
nutzer- und Bedienfreundlichkeit als auch Dynamik in den Visualisierungen zu ge-
wabhrleisten. Damit grenzt sich dieses Modell entscheidend gegentiber den bisher be-

kannten kommerziellen Lésungen ab.

1.2 Motivation

Als Ziele einer unternehmerischen Aktivitdt kénnen Gewinnmaximierung, Steigerung
der Produktivitat und Wirtschaftlichkeit, Sicherung von Marktanteilen, aber auch Uber-
geordnete Ziele wie Sicherung von Arbeitsplatzen, Einhaltung von Umweltkriterien oder
Verbesserung des Betriebsklimas genannt werden. All diese Faktoren hdngen maf3-
geblich von der Unternehmenspolitik, den damit verbundenen Leitbildern und daraus
resultierenden Strategien ab, die im Rahmen des normativen Managements in einem
Unternehmen festgelegt werden. Die weitere Steuerung erfolgt anschliel3end Utber das
strategische Management, das sich mit der Entwicklung, Planung und Umsetzung von
MaRRnahmen auseinandersetzt, die zu einer Absicherung des langfristigen Erfolgs ei-
nes Unternehmens fihren sollen (HUNGENBERG). Die konkrete Umsetzung der strate-
gischen Vorgaben Ubernimmt danach das operative Management, das durch seine
Aktivitdten im operativen Geschéaft wiederum die Kennzahlen liefert, die dariiber Auf-

schluss geben, wie erfolgreich die ergriffenen MalRnahmen sind.
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Da die Prognose der zukinftigen Geschaftsentwicklungen von zahlreichen Faktoren
und meist noch unbekannten oder schlecht kalkulierbaren KenngréRen abhangt, ist die
Festlegung auf eine strategische Ausrichtung generell aulerst risikobehaftet. Die Aus-
wirkungen einer strategischen Entscheidung kénnen bei Fehleinschatzung des Marktes
und der unternehmenseigenen Mdéglichkeiten so negativ ausfallen, dass sie die Stabi-
litat eines Unternehmens geféhrden. Letztendlich geht es einem Unternehmen immer
darum, sich optimal im Markt zu positionieren, um somit auch nachhaltig erfolgreich zu
sein.

Wenn potentielle strategische Entscheidungen bereits im Vorfeld und mit Hilfe eines
geeigneten Visualisierungs- bzw. raumlichen Analysewerkzeuges simuliert werden
konnen, ist moglicherweise die Voraussetzung fir Strategen und Entscheidungstrager
im Management geschaffen, um die Positionierung ihres Unternehmens im Raum und
im Markt besser einschatzen zu konnen. In der heutigen globalisierten Welt sollten
rdumliche Fragestellungen auch fir Manager und Strategen benutzerfreundlich zu-
ganglich gemacht werden. Die Methoden der angewandten Geoinformatik kdnnen da-

zu ihren Beitrag leisten.

1.3 Losungsansatz und Vorgehensweise

Aus den genannten Grinden werden zunehmend Methoden des modernen Manage-
ments eingesetzt und weiterentwickelt, um die Analyse und Prognose des gesamten
Marktes, der Unternehmenssituation und der Wettbewerbsaktivitdten méglichst detail-
liert zu beschreiben. Eine wichtige Weiterentwicklung stellt das eingangs erwéahnte,
theoretisch konzipierte Strategiespiel dar, mit dessen Hilfe einem Entscheidungstrager

auch die raumliche Auswirkung seiner Entscheidung dargestellt werden soll.

Das angesprochene Modell wird nun im Rahmen dieser Arbeit anhand eines konkreten
Unternehmens exemplarisch angewendet. Das geschieht mit zusatzlicher Hilfe der
angewandten Geoinformatik (nachfolgend als GIS bezeichnet). Durch Technik und
Methode der Geoinformatik ist es grundsatzlich méglich, Sachthemen raumlich abzu-
bilden und damit die Sichtweise des strategischen Managements von den reinen Fak-

ten und Zahlen auf den Raum zu lenken.

Das Konzept des Strategiemodells wird in dieser Arbeit konkret anhand des Bildungs-
bereiches zur Anwendung gebracht. Hierbei wird nur der Hochschulsektor ndher be-
trachtet. Um zu realen Kennwerten zu gelangen, wird die UNIVERSITAT SALZBURG bei-
spielhaft ins Spiel gebracht, stellvertretend fiir alle 6ffentlichen Universitaten in Oster-

reich, die sich mit einem breiten Studienangebot empfehlen.

Fur die Universitat Salzburg werden zunachst die Themen zusammengetragen, die im

strategischen Management einer derartigen Bildungseinrichtung nach heutigem Stand
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relevant erscheinen. Weiterhin missen die Modellkomponenten gemafR der theoreti-
schen Vorlage des Strategiespiels definiert werden. Diese Definitionen umfassen den
Markt (WAS), das Spielfeld (WO), den Zeitpunkt (WANN) sowie die Mitspieler (WER).
Eine Auswahl an aktuellen strategischen Uberlegungen der betreffenden Bildungsein-
richtungen bestimmt anschlieRend, welche KenngréRen genauer betrachtet werden
muassen, um im Rahmen des Strategiespiels tatsachlich eine Visualisierung der jeweili-

gen Verhdltnisse zu erreichen.

Nach einer Phase der Informationsbeschaffung und -auswertung sowie der Definition
der Modellkomponenten kann die exemplarische Umsetzung des strategischen The-
mas mit Methoden der angewandten Geoinformatik erfolgen. Dabei ist auch zu doku-
mentieren, welche Voraussetzungen oder Standards vorliegen bzw. welche Prozesse
durchgefuhrt werden missen, um die konkrete Umsetzung des Strategiespiels zu er-

maoglichen.

Das Spektrum an derzeit gdngigen Managementmethoden und das daraus abgeleitete
bzw. weiterfihrende Modell eines geo-basierten Strategiespiels wird in Kapitel 2 ndher
erlautert. Die genaue Fragestellung im Rahmen dieser Arbeit werden nachfolgend vor-

gestellt.

1.4 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist das exemplarische Spiel anhand strategisch relevanter The-
men aus dem Bildungsbereich, mit GIS-Methoden und nach dem vorgegebenen Stra-
tegie-Modell. Dabei sollen Kennzahlen herausgearbeitet werden, die strategisch und

raumlich relevant sind und sich in einem Strategiespiel visualisieren lassen.

Als Zielgruppe werden allgemein Entscheidungstrager im strategischen Management
definiert (hier am Beispiel einer Bildungseinrichtung). Ihr priméres strategisches Ziel ist
die optimale Positionierung des Unternehmens (Bildungseinrichtung) im Markt. Sie
versuchen dies beispielsweise durch Verbesserungsmaflinahmen oder Neuausrichtung
des Unternehmens bzw. einzelner Geschaftsbereiche. Die Strategen bendtigen des-
halb Werkzeuge und Kennzahlen, die ihren Entscheidungsprozess effektiv unterstit-
zen und den Raumbezug herstellen. Sie verfigen normalerweise Uber keine speziali-
sierten Kenntnisse im Bereich der Geowissenschaften, was bei einer potentiellen Ent-
wicklung eines derartigen Tools berlcksichtigt werden muss. Die Ubergeordnete Ziel-
setzung im Rahmen dieser Arbeit ist demnach, GIS-Funktionalitat als Bindeglied zwi-
schen strategischen Management und Geographie in einer benutzer- und bediener-

freundlichen Umgebung anzubieten
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1.4.1 Aufgabenstellung
Die Kernfrage dieser Arbeit lautet:

Wie lassen sich strategisch relevante Themen mit Hilfe von GIS effektiv rdumlich

visualisieren, um in einem Strategie-Spiel hinterlegt werden zu kdnnen?
Im Einzelnen missen zunachst folgende Teilfragen geklart werden:

1. Welche Kenngro3en sind im strategischen Management einer Bildungseinrichtung

(wie z.B. an der Universitat Salzburg) relevant UND réaumlich darstellbar?

Die Beantwortung dieser Teilfrage wird zu Erkenntnissen tber die relevanten Modell-
komponenten fuhren (Unternehmen, Markt, Kunde, Wettbewerb, Lieferant, Komple-
mentor; Definitionen Vgl. Kapitel 5). Die Kernthemen des strategischen Managements
im Beispielunternehmen missen ebenfalls an dieser Stelle benannt werden. Es ist nun
zu Uberprifen, in wieweit diese Themen einen Raumbezug aufweisen. Damit sind die
Themen und Fragestellungen des strategischen Managements ermittelt, die rdumlich
abgebildet werden sollen. Auf dieser Basis werden passende Daten fir die Umsetzung

des Strategiespiels bendtigt, was zur nachsten Teilfrage fuhrt.
2. Welche Daten stehen hierfur zur Verfugung?

Dazu kommen beispielsweise folgende Datentypen in Frage: Geodaten, Statistikdaten,
Unternehmensdaten, Wirtschaftsdaten. Die Datenrecherche wird nach folgenden Stich-

punkten durchgefuhrt:

= Themenbeschreibung, Eignung, Verfugbarkeit, Quelle, Aktualitat, Genauigkeit, Daten-

format, Bezugsbedingungen

Daraus lasst sich ableiten:

= 0b es direkt geeignete Daten gibt

= 0b sich weniger geeignete Daten flir den geplanten Anwendungsbereich passend ext-
rahieren lassen (Beispiel Verortung von Adressdaten)

= ob bestimmte Themen gar nicht abgebildet werden kénnen

= 0b die Daten den Modellkomponenten zugeordnet werden kénnen.

Nachdem geeignete Datengrundlagen recherchiert und beschafft worden sind, werden
Verarbeitungsschritte beleuchtet, um die strategischen Themen mit den vorhandenen

Daten zu visualisieren.

3. Mit welchen Prozessen kénnen die definierten Fragestellungen im GIS visualisiert
werden?

Im Vordergrund steht hierbei die Datenverarbeitung. Ausgewahlte Beispiele aus dem
strategischen Management der Universitat Salzburg werden in einem GIS umgesetzt

und prozessiert.
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Folgende Fragen werden geklart:

= Wie kdnnen strategisch relevanten Themen abgebildet werden?

= |st die Datenlage ausreichend?

= Welche Datenanpassungen missen vorgenommen werden?

= Lassen sich die Prozesse standardisieren?
Daraus ergeben sich Erkenntnisse hinsichtlich der Modellierung, Prozessierung und
Visualisierung, die wiederum Rickschlisse auf die Mdglichkeiten von GIS-Methoden in
Bezug auf die rdumliche Darstellung von strategischen Themen zulassen. Die Zusam-

menfassung und Analyse dieser Ergebnisse flhrt zur letzten Teilfrage.

4. Welche Bausteine lassen sich fir die Umsetzung eines geo-basierten Strategie-

spiels definieren?

Durch die Definition einzelner Bausteine soll beschrieben werden, wie generell die
raumliche Darstellung von strategisch relevanten Kernthemen, hier am Beispiel des

Bildungsbereiches, mit Hilfe von GIS effektiv ermdglicht werden kann.

Am Ende dieser Ausarbeitung liegen exemplarisch ausgefiuihrte Spielziige innerhalb
des Strategiespiels vor, die einige der strategischen Themen im Bildungsbereich auf-

greifen und den jeweiligen Spielstand in Datenblattern dokumentieren.

1.4.2 Themenabgrenzung

Diese Arbeit unternimmt erstmalig einen ausfihrlichen Versuch, das theoretische Mo-
dell eines raumlichen Strategiespiels in eine konkrete praktische Anwendung zu brin-
gen. Aufbau oder Struktur des Modells werden hierbei in keiner Weise hinterfragt oder
diskutiert. Es dient ausschlief3lich als Vorlage, um Elemente des strategischen Mana-

gements einzuordnen.

Weiterhin ist zu beachten, dass sich die hier dargestellten Ergebnisse immer primar auf
den Bildungsbereich (bzw. Lehre) beziehen werden. Anhand der Ergebnisse mag es
Parallelen zu anderen Branchen geben, die jedoch gesondert betrachtet werden mus-
sen. Die Ubertragbarkeit auf andere Branchen ist somit nicht Anspruch dieser Ausar-

beitung.

Da es sich um ein exemplarisches Spiel handelt, kann innerhalb des besprochenen
strategischen Umfeldes keine Vollstéandigkeit an potentiellen Auswertungen erreicht
werden. Es ist auch nicht beabsichtigt, gezielt Losungsvorschlage flr einzelne strategi-
sche Problemstellungen zu generieren. Grundsétzlich sollen die wichtigsten Kenngro-
Ren ausprobiert, dargestellt und visualisiert werden, die die Positionierung eines Un-
ternehmens in der Einzelbetrachtung beeinflussen. Die systemischen Verhéltnisse in-
nerhalb der Hochschulsteuerung werden an dieser Stelle aufgrund der eigenen Kom-

plexitat dieses Themengebietes nicht nédher betrachtet oder diskutiert.
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Das Thema Statistik wird im Rahmen dieser Arbeit angesprochen, aber nicht vertieft,
da der Fokus auf die Frage einer generellen Umsetzbarkeit des Strategiemodells im
Bildungssektor gelegt wird. Im Zusammenhang mit der Verarbeitung von Geo- bzw.
Sachdaten wird dieser Themenkreis jedoch gréf3ere Beachtung finden missen, wenn
es in der Zukunft tatsachlich zu einer professionellen Umsetzung dieses Strategie-
werkzeuges kommt.

In dieser Arbeit erfolgt die Ergebnisdarstellung in Form von Datenblattern anstelle einer
prototypischen Spieloberflache. Damit kénnen die wichtigsten Informationen nachvoll-

ziehbar kommuniziert werden.

1.5 Struktur der Arbeit

Nach einer kurzen Einfihrung in die Thematik (Kapitel 2) gliedert sich die Arbeit grund-

satzlich in die drei Themenbldcke:

= Strategisches Management im Bildungsbereich (Kapitel 3)
» Einsatz eines GIS im Strategiespiel (Kapitel 4)
= Strategiespiel (Kapitel 5)

Allgemein Universitat Salzburg

Daten Prozesse Visualisierung

Strategiespiel

Spielfeld Spieler Spielzug

Abbildung 1-1: Struktur der Arbeit

Kapitel 3 stellt dar, wie durch Recherchen und Experteninterviews strategisch relevante
Themen des Bildungssektors bzw. der Universitat Salzburg zusammengetragen wer-
den. Diese Auswahl wird anschlieRend dahingehend untersucht, ob die Themen auch

raumlich gesehen von Bedeutung sind. Aktuelle strategische Ziele werden benannt.

In Kapitel 4 wird der Frage nachgegangen, wie geeignete Daten (Sach- und Geodaten)
recherchiert und fir die praktische Umsetzung beschafft werden kénnen. Dartber hin-
aus wird umrissen, wie die Daten fur den Einsatz in einem GIS aufzubereiten und zu
verarbeiten sind. Die wichtigsten Erkenntnisse zur Umsetzung eines Strategiespiels

aus Sicht der Geoinformatik werden dokumentiert.
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Kapitel 5 widmet sich dem Kernstiick dieser Arbeit, das Strategiemodell nach RIEDER,
in dem die folgenden Spielkomponenten benannt werden, die im strategischen Umfeld
einer Universitat wichtig sind:

e Spielfeld (r&umlich, thematisch)

e Spieler (Kunden, Lieferanten, Wettbewerb, Komplementor)

e Spielzug (zeitlich nach: Looking Back, Inside Out, Outside In, Looking Ahead)
Auf dieser Grundlage werden anschlielend einige Spielzlige exemplarisch gespielt.
Die Ergebnisse des jeweiligen Spiels sind in Form von Datenblattern (Anhang 2) zu-
sammengefasst. Die Datenblatter stellen einen wesentlichen Output in dieser Arbeit

dar.

Die genannten Themenkapitel gliedern sich wiederum methodisch in je 3 Blécke:
e Einflihrung > Ergebnisse > Analyse der Ergebnisse

Dabei werden auch die folgenden Bausteine inhaltlich definiert.

Bausteine

Strategische
Themen

Strategiespiel

Allgemein Spielfeld

Universitat

el Prozesse

Spielzug

Visualisierung

Abbildung 1-2: Ubersicht Bausteine

Kapitel 6 fasst die Arbeit zusammen und zeigt auf, welche weiteren Schritte zukuinftig
notig sind, um das vorgestellte Strategiespiel auf eine breitere thematische Basis zu

stellen oder in eine praktische Anwendung zu bringen.

%
jAnmerkung: Zur besseren Ubersicht werden wichtige bzw. fiir die praktische Anwen-

dung relevante Informationen und Bausteine im Text durch einen Rahmen und Logo hervorge-

hoben (wie in diesem Beispiel)
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2 Uberblick

Ein wesentliches Kennzeichen eines geo-basiertes Strategiespiels ist die Erweiterung
der bisherigen Werkzeuge bzw. Methoden des strategischen Managements um eine
raumliche Komponente. Dass dieser Ansatz eine Neuerung darstellt, wird anhand der
nachfolgend aufgefiihrten gangigen Managementmethoden deutlich. Das Modell selbst
wird anschlieBend kurz umrissen. Eine ausfihrliche Beschreibung ist der Dissertation
Strategie<Kompass - Strategie als raumlicher Prozess (RIEDER 2004) zu entnehmen,

die in dieser Master Thesis als theoretisch-wissenschatftliche Vorlage fungiert.

2.1 Methoden des modernen Managements

Strategen stehen heutzutage zahlreiche Ansétze zur Verfugung, um den Entschei-
dungsprozess hinsichtlich maglicher strategischer Optionen zu unterstiitzen. Nachfol-
gend sind die wichtigsten Management-Methoden, Modelle und Ideen im Uberblick
aufgefuhrt:

e Neues St. Galler Managementmodell: Beschreibung des Unternehmens in ei-
nem Modell, das einen ganzheitlichen Blick auf das Unternehmen selbst, seine
Ordnungsmomente, Strukturen und Prozessablaufe richtet sowie die Interaktion
mit sogenannten Umweltspharen (Gesellschaft, Natur, Technologie, Wirtschaft)
und Anspruchsgruppen (Konkurrenten, Lieferanten/Partner, Staat, Offentlich-
keit, Medien, NGOs!, Mitarbeitende, Kunden, Kapitalgeber) berlcksichtigt.
(RUEGG-STUERM)

e Value Net, in das ein Unternehmen eingebunden ist, d.h. ein Analyseraster zur
Darstellung der Einfluss nehmenden Komponenten in strategischen Entschei-
dungen (Kunden, Wettbewerb, Lieferanten, Komplementoren (Vgl. Kapitel
5.1.2) nach dem Modell von BRANDENBURGER/NALEBUFF

e Balanced Scorecard: ein ,effektives und universelles Instrument fir das Mana-
gement zur konsequenten Ausrichtung der geplanten Aktion/Strategie einer
Gruppe/Organisation/Unternehmen  hin  auf ein gemeinsames Ziel
(FRIEDAG/SCHMIDT 2000), unter Berilcksichtigung verschiedener Perspektiven,
nach dem Modell von KAPLAN/NORTON

e Benchmarking: Vergleich von konkurrierenden Unternehmen, meist innerhalb
einer Branche, hinsichtlich ihrer Produkte, Dienstleistungen oder Ablaufe und
anhand von konkreten Schlisselkennzahlen. Benchmarking verfolgt das Ziel
das unternehmenseigene Potential gezielter zu analysieren, Verbesserungen

voranzutreiben und von den ,Besten” der Branche zu lernen.

! Non-Governmental Organization (NGO)
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e Modelle von Robert M. Grant zur Darstellung der Interaktion zwischen Unter-
nehmen und industriellem Umfeld. Dabei werden soziale, demographische und
naturraumliche Strukturen sowie technologische, wirtschaftlich oder politische
Verhéltnisse prasentiert, die auf das Unternehmen selbst, aber auch auf Wett-
bewerb, Kunden und Lieferanten wirken. Als unternehmerisches Ziel wird die
Erreichung einer gefestigten Branchenposition angenommen.

e Modelle und Konzepte von Michael E. Porter zur Definition eines strategisch
relevanten Marktes, der Wettbewerbsstrategie und zur Darstellung der Markt-
position.

e Anwendung der Spieltheorie, um ahnlich wie in Gesellschaftsspielen, die In-

teraktion zwischen den Mitspielern dynamischer abzubilden?.

Den oben benannten Methoden ist grundsatzlich gemeinsam, dass der Faktor Raum
kaum berucksichtigt wird. Im Zuge der allgegenwartigen Globalisierung der Wirtschatt,
die einen weltweit freien Handel von Waren, Dienstleistungen, Kapital und Arbeit be-
deutet (BEA/HAAS), verandern sich auch die Reichweiten eines Unternehmens in der
Interaktion zwischen Mitglieder des ValueNet. Der rdumlichen Ausdehnung von Ab-
satzmarkten Uber die nationalen Grenzen hinaus, der Bedeutung von erhdhten Be-
schaffungskosten durch groRRere Distanzen, dem potentiellen Einzugsgebiet von Liefe-
ranten oder grenziuberschreitende Aktivitdten wird bestenfalls in Form von numeri-
schen Kennzahlen Rechnung getragen. Als Folge dieser Uberlegung kann nur eine
Erweiterung der bekannten Managementmethoden um eine raumliche Komponente

naheliegen.

Den geowissenschaftlichen Beitrag, der als Briickenschlag zwischen strategischem

Management und Geographie verstanden werden kann, liefert das folgende Modell:

e ,Geographischer Datenquader” (BAHRENBERG) zur Einordnung von raumli-
chen, thematischen und zeitlichen Informationsebenen. Dieser Ansatz unter-
stutzt das Ziel, die unternehmerischen Verhaltnisse im Beziehungsgeflecht

Raum — Zeit —=Thema abzubilden.

Ein Zusammenspiel der oben aufgefiihrten und anerkannten Managementmethoden
und des geographischen Aspektes hat zur theoretischen Entwicklung eines weiterfiih-

renden Strategiemodells gefiihrt (RIEDER).

Dieses Modell, das den Arbeitsnamen ,Strategiekompass” tragt, soll nun kurz erlautert
werden. Es kommt generell als Struktur flr ein geo-basiertes Strategiespiel in Frage,

das die Bemiihungen des strategischen Managements aktiv und insbesondere mit Hilfe

2 HUNGENBERG, 2008, Spieltheorie
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einer raumlichen Visualisierung unterstutzen kann. Es stellt auerdem die theoretische

Grundlage fur die vorliegende Arbeit dar.

2.2 Modell ,Strategiekompass*

Die Grundidee des ,Strategiekompass” basiert auf der Einrichtung einer komplexen
Spielsituation. Es wird eine modellhafte Struktur bereitgestellt, die die Unternehmens-
situation aus verschiedenen Perspektiven umfassend beschreiben soll. Der Fokus wird
ganz gezielt auch auf die rdumlich-zeitlichen Zusammenhénge gerichtet. Die Zusam-

mensetzung des Spiels erfolgt in mehreren Einzelschritten:

e Einrichtung eines Spielfeldes durch Auswahl des strategisch relevanten Marktes (Faktor
Raum) unter Einbindung der jeweiligen Umweltsphéren

e Benennung der Spieler in Form von Unternehmen, Kunden, Wettbewerb, Lieferanten,
Komplementoren bzw. deren Untergruppen und den relevanten Kernthemen

e Auswahl von Spielztigen nach den Kriterien Zeit (Blick in die Vergangenheit, Gegen-

wart, Zukunft) und Perspektive (auf das Unternehmen bzw. auf den Markt)

In der folgenden Abbildung ist dieses Modell graphisch umgesetzt. Die lllustration ver-
anschaulicht die mehrdimensionalen Beziehungen zwischen den Modellkomponenten
in einer Gesamtubersicht. Darin verbergen sich unzahlige thematische Untergruppen,
Raumeinheiten und Zeitraume, die fur jede Branche/Organisation/Unternehmung ge-

zielt definiert werden missen.

Customer

g\

Complementor

Suppllels'//

el B L 4

\\r’

=4

Cornpeﬂ'ror'

Back

Looking

Qutside
In

Discover Space & Time

Abbildung 2-1: Modell ,Strategiekompass” (Entwurf Rieder 2004)

Als Ergebnis des Spieles wird am Ende eine Visualisierung mit unterschiedlichen In-

formationen realisiert, die im Zuge einer strategischen Uberlegung relevant erscheinen:
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e Darstellung aller beteiligten Komponenten (Mitspieler, Thema, Raumbezug)
e Visualisierung der raumlichen Zusammenhange (Karte)
e Darstellung der Marktposition (Game Score)

¢ Ausgabe von weiterfuhrenden Informationen (Legende, Informationen zum Markt)

Eine entsprechende Spieloberflache kdnnte wie folgt aussehen:

[ e | My Company supplier customer complementor competitor

Looking Ahead

@ Select Value Net Class Looking Ahead: Strategic Alliances Legend

l Competitor v @ Q Q"':}. OJ ﬁl v.:{/J & Landesgrenzen Osterreich

[ zundesiand

© select Value Net Element

l <Competitor Name>

© select Area

Ojxja == el

Strategische Optionen
I <SRN Osterreich
eSAM Stadtwerke

Game Score

eSRM Total:

Market Share: 30 %
Customers:  750.000
Business Vol.: 50 Mio. €

Lol

4

@ select Strategic Option

Strategic Alliance v
Merger

Acquisition

Diversification

New Products

<>

PWsq  FlayGame

Abbildung 2-2: Entwurf einer Spieloberflache im ,Strategiekompass* (RIEDER 2004)

Mit der Auswahl eines Spielzuges wird der Zeitraum fixiert. Die Spieler sind frei wahl-
bar. Raum und Thema kdnnen anschlielRend selektiert werden. Die Spielsituation er-
laubt einen guten Gesamtiberblick und flhrt zu einem besseren rdumlichen Verstand-
nis Uber die Struktur einer Markt- und Wettbewerbssituation. Dabei wird zunachst die
Idee verfolgt, durch eine gezielte Betrachtung der historischen oder gegenwartigen
Situation Kenntnis dartber zu erlangen, welche Prozesse oder Aktivitaten das Unter-
nehmen in die aktuelle Marktposition gebracht haben. Anhand dieser Erkenntnisse
kénnen nun in Folge mehrere Zukunftsszenarios in unterschiedlichen Varianten simu-
liert werden. Die Qualitat dieser Prognosen hangt dabei entscheidend von der verfug-
baren Datenlage, der fur diesen Zweck voreingestellten KenngréRen und Stellschrau-
ben sowie der Einschétzung des Strategen (als spielfihrende Instanz) ab.

Die raumlichen Auswirkungen oder Zusammenhange sind in dieser Spielform und ei-
ner entsprechenden aufbereiteten Visualisierung sofort erkennbar und deshalb besser
verstandlich. Die Vorteile dieses Spiels liegen in der Simulation und Dynamik. Die

Komplexitat einer strategischen Option kann somit gut zerlegt werden.?

% Genauere Informationen zu Grundlagen und Entwicklung des beschriebenen Modells Strategiekompass
sind der Literatur zu entnehmen (RIEDER) bzw. einem Abstract unter
www.agit.at/php_files/myAGIT/papers/2004/1874.pdf
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Unter Anwendung dieses Modells und anhand einer konkreten Branche wird in dieser
Arbeit der Versuch unternommen, wesentliche Bausteine zu definieren, die fir eine
spatere Realisierung des Spiels und aus Sicht der angewandten Geoinformatik erfor-

derlich sind. Nahere Informationen gehen aus den Kapiteln 3 bis 5 hervor.

Zunéachst wird jedoch ein Uberblick gegeben, welche weiteren Quellen und wissen-

schaftlichen Ansétze dieser Arbeit zugrunde liegen.

2.3 Quellen und wissenschaftliche Ansatze

Ein Raumbezug wird insgesamt im strategischen Management in der gangigen Litera-
tur eher versteckt erwahnt. Bei ndherer Betrachtung des Neuen St. Galler Manage-
mentmodell (RUEGG-STURM) ist beispielsweise von Umweltsphéaren die Rede, die In-
formationen Uber Natur, Gesellschaft und Wirtschaft beinhalten. Aspekte wie Alters-
struktur, Bildungsstand, Kaufkraft, Landnutzung, Infrastruktur, Versorgung spielen
durchaus eine wichtige Rolle, die sich wiederum ausgezeichnet zur raumlichen Ana-
lyse eignen. Ebenso verhalt es sich mit den sogenannten Anspruchsgruppen (Kunden,
Mitarbeiter, Kapitalgeber und Offentlichkeit), die ebenfalls raumlich abgebildet werden
kénnen und Uber deren Verteilung, Konzentration und Distanzen nachgedacht werden
kann.

Generell weiterfihrende Informationen zu Einflissen und Veranderungen der Unter-
nehmensumwelt finden sich bei BEA/HAAS. Dort werden zahlreiche Bausteine des stra-
tegischen Managements beleuchtet und erklart. Der Begriff des ,Marktes” wird bei-
spielsweise als ,Gesamtheit der wirtschaftlichen Beziehungen zwischen Anbietern und
Nachfragern eines bestimmten Gutes oder einer bestimmten Gutergruppe” (BEA/HAAS,
2004, S. 92). definiert. Es ist demzufolge von grof3er Wichtigkeit fur ein Unternehmen
zu klaren, auf welchem Markt es agieren mochte und wer die Mitspieler sind. Im rele-
vanten Markt* sind Kunden und Wettbewerb bereits identifiziert worden, die fiir den
Anbieter bedeutend sind. Im strategisch relevanten Markt werden zusatzliche Wettbe-
werbsfaktoren mit einbezogen®, die den Markt beeinflussen. Der relative Marktanteil
eines Unternehmens driickt die Starke bzw. Schwéche des jeweiligen Geschéftsfeldes®
im strategisch relevanten Markt aus und wird anteilig am gesamten Markt ermittelt.
Diese Begrifflichkeiten sind im Umgang mit einem Strategiespiel unerlasslich. Die
Kennzahl Marktanteil ist auRerdem ein wesentlicher Bestandteil fur die Ermittlung der

Marktposition und wird in dieser Arbeit immer wieder verwendet.

Weiterhin verandern sich Méarkte in quantitativer (rAumliche Ausdehnung) oder qualita-

tiver Hinsicht (z.B. Prasenzuniversitat versus virtuelle Universitat). Dies beeinflusst die

* BEA/HAAS; 2004, Kapitel 3.3.2 Markt, S. 91
® RIEDER, 2004, Abschnitt 2 Power of Spatial Strategy, Kapitel Das Spielfeld fir den Strategiekompass
® HUNGENBERG, 2008, S. 471
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Marktstrukturen insgesamt (reprasentiert durch den Wettbewerb, Lieferanten und Kun-
den). Letztendlich geht es immer wieder um die Frage, wie attraktiv ein Markt fur das
Unternehmen erscheint. So werden bei BEA/HAAS beispielsweise ausfihrlich auch jene
Schliisselfaktoren benannt, die den Return on Investment (Rol)’ beeinflussen (Markt-
attraktivitat, relative Wettbewerbsposition, Kosten, Investition, Veranderung von Pro-
duktqualitat, Marktanteil). Die Kenntnis dartber hilft bei der Definition der Kenngro3en,
die im Zuge eines Strategiespiels fur den Strategen selektierbar sein sollen. Diese
Kennzahlen gehen unmittelbar in die Darstellung der Marktposition eines betrachteten
Unternehmens ein. Die Benennung relevanter Kenngrdl3en im Bildungsbereich ist ein

Teilziel in dieser Ausarbeitung.

Bei HUNGENBERG finden sich zahlreiche Hinweise Uber Grundlagen und Methodik des
strategischen Managements. Hilfreich im Zuge dieser Arbeit sind Aspekte zur Informa-
tionsgewinnung und die vorgestellten Uberlegungen zur Strategie der Differenzierung.
Darin werden auch die Ansatze der Spieltheorie in Verbindung mit strategischen Opti-
onen erlautert. Es wird immer wieder darauf hingewiesen, dass unterschiedliche Kom-
binationen in den Handlungsoptionen der Spieler die jeweiligen Entscheidungspro-

zesse maRgeblich unterstiitzen kénnen®, was die Spielidee von RIEDER untermauert.

Wer sich mit Wettbewerbsstrategien beschéftigt, kommt an PORTER nicht vorbei, des-
sen Werke Standards im strategischen Management darstellen. Seine Unterscheidung
zwischen Unternehmen mit einem breiten Produktangebot von denen, die nur ein re-
duziertes Produktangebot aufweisen, ist fir diese Arbeit von Bedeutung. Unternehmen
mit spezialisierten Produkten beherrschen normalerweise einen kleineren Marktanteil,
sichern sich méglicherweise jedoch durch ihre Nischenstrategie® eine hohe Rentabili-
tat. Das Verhaltnis von relativem Marktanteil und Rentabilitét I&sst sich in Form einer

Marktposition in einem Koordinatensystem abbilden (U-Kurve nach PORTER).

Abbildung 2-3: U-Kurve (adaptiert nach
PORTER)

Damit erkennt der Stratege die Posi- Differenzierung Marktfiihrerschaft
tionierung des eigenen Unternehmens

bzw. die des Wettbewerbs im Markt.

Rentabilitat

Die Lage der ,unternehmenseigenen*
Marktposition gibt Auskunft dariber, ob

man sich eher auf Seiten der Differen-

zierung, der Marktfihrerschaft oder gar

Marktanteil

" Der Rol wird aus dem Kennzahlensystem Umsatzrentabilitdt und Kapitalumschlag gebildet. Nahere In-
formationen sind BEA/HAAS, 2004, S. 71-72, 123 zu entnehmen.

8 HUNGENBERG, 2008, Kapitel Spieltheorie, S. 271

® HUNGENBERG, 2008, S. 201
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in der unrentablen Mitte des Marktes befindet. Daraus kdnnen entsprechende Ruick-
schlisse hinsichtlich der Festlegung auf die unternehmensinternen Strategien gezogen
werden. Die Umsetzung dieser Kurve in Form einer Marktposition ist ein wichtiger Be-
standteil des Strategiespiels und wird standardméaRig als Informationsfeld auf der
Spieloberflache dargestellt (Vgl. Abbildung 2-2: Entwurf einer Spieloberflache im ,Stra-
tegiekompass” (Rieder 2004/ Game Score).

Grundsatzlich wird die Marktabgrenzung nach Branchen durchgefiihrt, wobei die Uber-
géange auch flieBend sein kdnnen. Der Betrachtung von Branchen widmet sich KULKE
in seinem Werk zur Wirtschaftsgeographie. Relevant in diesem Zusammenhang ist die
Gruppierung und Erlduterung der einzelnen Wirtschaftssektoren, die Betrachtung der
Unterschiede, damit verbundene Standort- und Raumsysteme sowie die jeweiligen
Wirtschaftsbeziehungen. Eine beispielhafte Klassifikation der Wirtschaftszweige ist

auch den Unterlagen des Statistischen Bundesamtes Deutschland zu entnehmen®.

VOPPEL beschéftigt sich zusatzlich mit Fragen raumlicher Ordnung. Diese Uberlegun-
gen sind beispielsweise dann hilfreich, wenn man sich mit Verteilung und Einzugsge-
bieten von Hochschulen auseinandersetzt. So liegt es auf der Hand, dass der Entfer-
nungswiderstand™ eines Karntner Studenten zur Universitat Salzburg allein durch na-
turraumliche Gegebenheiten (Uberquerung des Alpenhauptkammes) erheblich héher
ist als bei einem niederdsterreichischen oder bayerischen Studenten. Derartige raumli-

che Zusammenhénge sollten fiir einen Strategen erkennbar sein.

Die Datenbeschaffung zur exemplarischen praktischen Umsetzung des Strategiespiels
fuhrt zu vielfaltigen Bestanden an Sachdaten. Um die Daten ausreichend zu beschrei-
ben und auszuwerten, empfiehlt sich generell ein Blick in die Standardliteratur von
BAHRENBERG/GIESE/MEVENKAMP/NIPPER hinsichtlich der statistischen Methoden in der
Geographie. Im Rahmen dieser Arbeit werden einige relevante Daten deskriptiv be-
schrieben. Die Durchfihrung einer multiplen Regressionsanalyse wird diskutiert, um

die Korrelation zwischen ausgewahlten Variablen zu untersuchen.

Mit dem strategischen Management im Bildungswesen beschéftigt sich auch das
Centrum fiir Hochschulentwicklung (CHE)*?, das sich als eine Art Denkfabrik fiir das
deutsche Hochschulwesen etabliert hat. Die deutschen, bildungsrelevanten Themen
sind nicht immer vergleichbar mit Gsterreichischen Fragestellungen. Im Zuge der
Hochschulforschung sind jedoch zahlreiche Studien durchgefiihrt worden und Doku-
mente entstanden, die generell sehr aufschlussreich fir Strategen im Bildungssektor

sein durften. Vor allem die Themenfelder Wettbewerb, Internationalisierung, Profilbil-

DEUTSCHES STATISTISCHES BUNDESAMT www.destatis.de, Klassifikation der Wirtschaftszweige, Ausgabe
2008 (WZ 2008)

" voppEL, Kapitel 2 Raum und Wirtschaft, S. 34

12 Centrum firr Hochschulentwicklung (CHE), www.che.de
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dung und Wirtschaftlichkeit sind eng verwandt mit den strategischen Fragestellungen,
wie sie auch in der Master Thesis angesprochen werden und dienen der allgemeinen

Einarbeitung in die Thematik.

Darlber hinaus bietet das Bundesministerium fiir Wissenschaft und Forschung (BMwF)
in Osterreich Universitatsberichte, Personalberichte, ein ,Statistisches Taschenbuch®,
die Publikation ,Bildung und Wissenschaft in Osterreich* sowie weitere Dokumente aus
dem Hochschulwesen an. Auch Entwicklungsplane, Leistungsvereinbarungen, Tatig-
keits- bzw. Leistungsberichte und Wissensbhilanzen einzelner Universitaten sind abruf-
bar (BMWF). Diese Dokumente waren fir die Informationsgewinnung im Rahmen der
Master Thesis unerlasslich, da sie zahlreiche relevante hochschulinterne Informationen

enthalten.

Letztendlich erfillt nun die Geoinformatik eine Briickenfunktion zwischen Strategie und
Raum. Sie vereint Technik (Datengewinnung und -verarbeitung), Methode (zielgerich-
tete und theoretisch fundierte Arbeitsweise zur Informationsgewinnung) und Wissen-
schaft (auf Erkenntnis ausgerichtete Sammlung und Analyse von Information)®. Im
bereits mehrfach erwahnten Strategiespiel geht es inshesondere um die Verarbeitung
der relevanten Geoinformationen, d.h. alle ,Informationen, die einen mehr oder minder
direkten Bezug zu Raum und Zeit haben* (BARTELME, 2005, S. 1). Die besondere Be-
deutung liegt hier in der Verknipfung von geometrischen, graphischen und attributiven
Daten'* sowie deren Prasentation. Dies geschieht beispielsweise durch den Einsatz
eines Geographischen Informationssystems (GIS), das als Gesamtlésung fur die Er-
fassung, Speicherung, Verarbeitung, Analyse und Modellierung sowie Darstellung von
raumbezogenen Daten zu verstehen ist (BRINKHOFF). Die wesentlichen Grundbegriffe
zu rdumlichen Objekten, Bezugssystemen, Daten und Datentypen, Visualisierung und

Datenorganisation kdnnen auch genauer bei DE LANGE nachgelesen werden.

GIS wird in dieser Arbeit vordergrindig als Technik erachtet, um das Ubergeordnete
Ziel, die Auswertung und Darstellung rdumlicher Zusammenhénge in einer strategi-
schen Option zu erreichen. Die dafur notwendigen Prozesse werden in Kapitel 4.1.6

naher erlautert.

2.4 Die offentliche Universitat als Unternehmen in einem Strategiespiel

Die Universitat Salzburg fungiert im Rahmen dieser Ausarbeitung als exemplarisches
.unternehmen” (Bildungseinrichtung) aus deren strategischer Sicht das Strategiespiel

gespielt werden soll. Sie reprasentiert damit eine 6ffentliche Universitat in Osterreich,

13 Universitat Salzburg, UNIGIS-Vorlesungsunterlagen Modul 1: Einfiihrung in die Geoinformatik, 2007
14 BARTELME, 2005, Kapitel 1.2.3 Vorteile der GI-Technologie
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die dem tertidren Bildungssektor angehdort, mit dem 6ffentlichen Auftrag, ein Bildungs-

angebot in Lehre und Forschung bereitzustellen.

2.4.1.1 Raumbezug

Raumlich gesehen wird in erster Linie das Land Osterreich und standortbedingt das
Bundesland Salzburg betrachtet. Es gibt jedoch einige entscheidende Faktoren, die
grundsatzlich auch eine grenziberschreitende Betrachtung verlangen:

e Grenznahe Lage von Universitaten; wie in folgendem Beispielen:

o Universitat Salzburg: die Stadt Salzburg befindet sich direkt an der Grenze Os-
terreich/Deutschland (Stidbayern); ihre potentielle Reichweite tangiert beide
Lander (Vgl. Abbildung 2-4).

o Universitat Innsbruck: Studenten aus Norditalien, Bayern und aus der Schweiz
kénnen vom Standort und Angebot in Innsbruck profitieren, da diese Hoch-
schule zentral liegt, gut erreichbar ist und den westdsterreichischen Raum do-
miniert (Vgl. Abbildung 2-4).

.‘-_( iversitdt'Salzburg \‘.
2y 4

Abbildung 2-4: Grenzndhe von Universitaten

e Naturraumliche Besonderheit in Osterreich, die das Land durch den dominanten Alpen-
hauptkamm von West nach Ost quasi teilt. So hat beispielsweise die Universitat Salz-
burg im Grunde einen — raumlich bzw. verkehrslogistisch gesehen - leichteren Zugriff
auf bayerische Hochschulinteressenten als auf die dsterreichischen Schulabganger, die
sudlich dieser Gebirgskette wohnen (Vgl. Abbildung 2-5).
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e Bemihungen um eine europaweite Standardisierung des Hochschulwesens im Zuge
des Bologna-Prozesses™, das Studenten grundsatzlich erméglicht, tiberall in Europa zu

studieren und einen international anerkannten Hochschulabschluss zu erwerben.

o Allgegenwartiges globales Handeln von Hochschulen, in dem nicht mehr priméar die
Herkunft oder der Ort, sondern eher die Qualitat des Bildungsangebotes im Vorder-
grund steht. Weiterhin gewéhrleisten die aktuellen technologischen Entwicklungen,

dass Bildungsangebote in Form von Lernplattformen, Online-Vorlesungen etc. abgeru-

fen werden kénnen.

- : B L
Abbildung 2-5: Alpenhauptkamm (generalisierte Darstellung) und ausgewahlten Studienorte™®

L

Die genannten Beispiele zeigen die Wichtigkeit auf, Gber die traditionellen Einzugsge-
biete einer Osterreichischen Hochschule hinauszudenken und fir den Fall der Univer-
sitdt Salzburg beispielsweise auch das Nachbarland Deutschland in den erweiterten
raumlichen Fokus zu setzen. Eine entsprechend aufbereitete Visualisierung in einem

Strategiespiel verdeutlicht diese strategische Option (Vgl. Kapitel 5.1.1.2).

2.4.1.2 Wirtschaftszweig

Unabhéangig von raumlichen Aspekten, gehort der Bildungsbereich volkswirtschaftlich
gesehen dem tertiaren Sektor an (Dienstleistungssektor). In KULKE wird auch ein quar-
tarer Sektor erwahnt, der neben der Bildung und Forschung auch Verwaltung, Banken,

Versicherungen, Beratung, Verwaltung, Rechtswesen, Gesundheitswesen umfasst.

5 Prozess zur .Europaisierung und Internationalisierung des tertiaren Bildungssektors" (BMwF); nahere
Informationen unter www.bmwf.at
16 Umweltbundesamt Osterreich, Mosaik aus Satellitenbildern 1999-2001
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Allen gemeinsam sind folgende Kennzeichen:

e Immaterialitat der Produkte.
e hoher Anteil an menschlicher Arbeitsleistung.
e Produktion und Verwendung der Dienstleistung fallen in der Regel raumlich und zeitlich

zusammen.
Daraus lassen sich folgende typische Merkmale der Dienstleistung ,Bildung“ ableiten:

e Produkt: Forschung (Erzeugung von Wissen) und Lehre (Ubermittlung von Wissen).

e Forschung und Lehre (d.h. Produktion und Wissenstransfer) erfolgen in der Regel
raumlich enger zusammen.

e Erbringung der Dienstleistung durch nattrliche Personen (Wissenschaftler, Lehrperso-
nal, Verwaltung); auf institutioneller Ebene wird die Dienstleistung durch die Bildungs-
einrichtungen erbracht, auf personeller Ebene durch das Personal in Forschung, Lehre

und Verwaltung.

Es sind demnach andere Faktoren zu beachten, wie es beispielsweise bei einem Un-
ternehmen aus der Sachgiterproduktion der Fall wére, das materielle Produkte her-
stellt und ausliefert. Themen wie Logistik, Transportwege, Energieversorgung und
Energiekosten spielen im Bildungsbereich eine untergeordnete Rolle. Entfernungen,
Erreichbarkeit und Einzugsgebiete hingegen sind auch hier von groRer Bedeutung. Die
jeweiligen Wirtschaftszweige lassen sich demzufolge nicht direkt miteinander verglei-
chen, weisen bestenfalls Ahnlichkeiten auf und miissen deshalb grundsatzlich getrennt

betrachtet werden.

Selbst das tertiare Bildungswesen ist au3erst komplex. Es lasst sich grundsatzlich in
die Bereiche Lehre und Forschung unterteilen. Bildungswege, Angebote und Ab-
schliisse unterscheiden sich auf nationaler Ebene’, teilweise auch in untergeordneten
administrativen Bereichen (Beispiel Deutschland; unterschiedliche Regelungen auf
Ebene der Bundeslander®). Auch der strategisch relevante Markt (Vgl. Kapitel 5) vari-
iert in Bezug auf die Lehre oder hinsichtlich der Forschung. Deshalb werden im Rah-
men dieser Arbeit und aufgrund der angesprochenen Komplexitdt ausschliel3lich die
strategischen Optionen in der Lehre betrachtet. Die konkreten Inhalte und strategische

Fragestellung im Bereich der Lehre werden in Kapitel 3.1 genauer erlautert.

17 Bundesministerium fir Wissenschaft und Forschung www.bmwf.de;
Bundesministerium fur Bildung und Forschung www.bmbf.de

18 Hochschulrektorenkonferenz, Stichwort Brennpunkte www.hrk.de/de/brennpunkte/110.php;
Kultusministerkonferenz www.kmk.org
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3 Strategisches Management im Bildungsbereich

3.1 Strategische Themen an Hochschulen

Das strategische Management befasst sich generell mit zukunftsorientierten Fragen,
wie ein Unternehmen dauerhaft erfolgreich und wirtschaftlich agieren kann und setzt
die Leitbilder und Visionen der Unternehmensleitung in Strategien um. Diese Organi-
sationsform ist zunachst branchenunabhéngig. Die strategischen Ziele variieren jedoch
stark, je nach Branche. Um dieses weite Feld an Mdglichkeiten einzugrenzen, wird
deshalb in dieser Arbeit ausschlie3lich das Bildungswesen (speziell: Hochschule) be-
handelt.

,Hochschulen sind Wissens- und Qualifikationsunternehmen. Die Vermdgenswerte der
Hochschule als Unternehmen sind intellektuell und moralisch. Sie erhalten ein Anrecht
auf bestimmte Arbeitsbedingungen und Ausstattung; festgelegt in Form von Formel-
budgets und Zuschiissen. Als Gegenleistung wird das Produkt Wissenschaft & For-

schung inkl. Qualifikation betrachtet.“'°

In diesem Zitat wird sehr treffend Sinn und materielle Grundlage einer Hochschule for-
muliert. Der eigentliche Produktionsfaktor ist Wissen, die Universitat wird als wissens-
produzierende Organisation angesehen (PELLERT). Anders als bei privatwirtschaftli-
chen Unternehmen lassen sich Hochschulen nicht an Gewinnmaximierung und Steige-
rung der Produktivitdt messen. Vielmehr versucht die Hochschule unter Einsatz der
staatlichen bzw. von der Industrie akquirierten Mittel und durch ékonomisch sinnvolles
Handeln ihrem Bildungsauftrag nachzukommen. AuRerdem versucht sie weitere Ein-
nahmequellen wie z.B. Studiengebuihren, Miet- und Pachteinnahmen, Bibliotheksange-
bote, Weiterbildungsangebote, Verwertung von Forschungsergebnissen auszuschoép-
fen. Aspekte wie Reputation und Attraktivitat sind in diesem Zusammenhang wichtiger
als erwerbswissenschaftliche Interessen. Denn die offentliche Akzeptanz der Bildungs-
trends und Bildungspolitik bestimmt, in welcher GréZenordnung und mit welchen Auf-
lagen Mittel fir Hochschulen vergeben werden. Diejenigen, die das jeweilige Bildungs-
angebot annehmen, beeinflussen wiederum indirekt den Erfolg einer Hochschule. Da
sich Strategen grundsatzlich der Aufgabe widmen, den langfristigen Erfolg des Unter-
nehmens zu sichern, muss zunachst geklart sein, wann eine Hochschule erfolgreich
und rentabel ist. Neben dem Prinzip der Wirtschaftlichkeit, lasst sich der Erfolg des
Unternehmens Hochschule demnach vor allem ber die Qualitat und Effizienz von Leh-

re bzw. Forschung messen.

¥ CHE, Allgemeine Anmerkungen - Strategieentwicklung S. 54 ff,
http://www.che.de/downloads/CHE strategieentwicklung.pdf
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Eine Zusammenfassung kénnte demnach lauten:

e Die Hochschule ist erfolgreich, wenn sie beispielsweise folgende Qualitatskriterien
erflllt: stabile oder steigende Zahl Studienanféanger, kurze Studiendauern, hohe Absol-
ventenzahl, hohe Erfolgsquote, groRe Prifungsaktivitat, hohe Drittmittelrate (als Ergén-
zung des Grundbudget und Nachweis einer angesehenen Forschung), hohe Promoti-
ons- oder Habilitationsrate, grof3e Anzahl an Publikationen oder Patenten, nachweislich
gute Reputation.

e Eine Hochschule ist rentabel, wenn sie die oben genannte und erwiinschte Qualitat
(Vgl. auch Kapitel 3.4) mit den zur Verfiigung stehenden Mitteln erreicht oder Wege fin-

det, das Budget so zu erhéhen, dass die Qualitatsziele erreicht werden kénnen.

Hochschulen stehen vor vielfaltigen Herausforderungen®. Sie miissen sich der abneh-
menden staatlichen Finanzierung stellen, gleichzeitig den steigenden Bildungsan-

spruch der Bevolkerung bzw. Arbeitswelt erfiillen:

e Die Gesellschaft entwickelt sich zur Wissensgesellschaft (CORDES).
e Die Arbeitswelt verlangt zunehmend nach hochqualifizierten Arbeitskraften.
e Lebenslanges Lernen wird notwendig, um in den rasanten Entwicklungen des Berufsle-

bens mitzuhalten.

Weiterhin stehen Hochschulen genau wie alle sonstigen Unternehmungen im Wettbe-
werb. Durch die Globalisierung, die auch den Wirkungskreis von Universitaten erwei-
tert, handelt es sich zunehmend um einen internationalen Wettbewerb (MULLER-
BOLING/BuUcH). Ein wesentliches Kriterium eines Strategen im Bildungsbereich ist dem-
nach die Frage, wie sich die eigene Hochschule derart profilieren kann, dass sie sich
signifikant vom Wettbewerb (auch international gesehen) abhebt. Falls dieser Wettbe-
werbsvorteil gefunden wird, ist der Erfolg zumindest flr einen bestimmten Zeitraum
gesichert. FUr das Unternehmen ,Hochschule* bedeutet das eine nationale und inter-
nationale Konkurrenz ,um Studienanfanger, Studierende, Wissenschaftler, Ressourcen
und Reputation“?’. Es geht demnach bei strategischen Uberlegungen im Hochschulbe-

reich zusammengefasst um:

e Studenten, Wissenschaftler/Lehrpersonal, Ausstattung/Infrastruktur, Qualitdt der Leh-

re/Forschung, Studienausrichtung, Budget/Drittmittel, Reputation.

Daraus lassen sich Uibergeordnete strategische Ziele ableiten, die in allen Universitéts-
berichten, Entwicklungsplane und Leistungsvereinbarungen (BMWF) immer wieder

genannt werden.

20 Bundesministerium fir Bildung und Forschung (BmsF), Stichwort Hochschulpakt 2020,
www.bmbf.de/de/6142.php

1 http://www.che-
concept.de/cms/?getObject=274&name=Wettbewerb&tabelle=Leitbilder&pk eintrag=5&getLang=de
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Die wichtigste Auswahl wird nachfolgend dargestellt:
Hohe Qualitat in Lehre und Forschung (inkl. etabliertes Qualititsmanagement).

e Kilare Profilbildung in Lehr- und Forschungsangeboten.

e Erhdhung der Reputation, beispielsweise durch Gender Management, Steigerung der
offentlichen Prasenz durch Teilnahme oder Ausrichtung von wissenschaftlichen Veran-
staltungen, Vortrage, Mitarbeit in Fachgremien, Publikationen von Forschungsergebnis-
sen, Alumni-Konzepte.

e Verbesserung der internationalen Anerkennung bzw. Internationalisierung (z.B. durch
mehrsprachige Studienangebote, Studienbegleitung auslandischer Studenten, Erho-
hung der internationalen Mobilitatsrate, Steigerung der EU-geférderten Projekte, Steige-
rung von internationalen Kooperationen und Bildung von Netzwerken).

e Verbesserung der internen bzw. externen Dienstleistungen (Studienberatung, Mitarbei-
ter-Qualifikation, Weiterbildungsangebote) und schlanke Organisationsstrukturen.

e Steigerung der Forschungsgelder/Drittmittel (verstarkte Kooperationen mit Wirtschatft,

Kultur, Industrie und nicht-staatlichen Einrichtungen).

Bei den genannten strategisch wichtigen Aspekten muss grundsétzlich die Effizienz der

Mal3nahmen gegenuber

e den Effekten,

e der Art und Einsatz méglicher Kontrollmittel,
e der Kommunikationsform,

e den potentiellen Konflikten,

o der Zukunftsfahigkeit einer strategischen Ausrichtung.

abgewogen werden (KYRER 2009). Die Betrachtung dieser systemischen Prozesse ist

Aufgabe der Hochschulsteuerung und wird hier nicht diskutiert.

3.2 Raumliche Relevanz in strategischen Fragen einer Hochschule

Da es sich bei den heutigen Hochschulen nicht um rein virtuelle Dienstleister handelt,
weisen deren Kunden, Lieferanten oder Wettbewerb immer einen raumlichen Bezug
auf. Sie bilden eine Art rdumliches Muster durch ihre Konzentration oder Haufung in
einem bestimmten Raum (Stadt, Region, Bundesland, Land). Im Zusammenhang mit

diesen Personen bzw. Organisationen stellt sich demnach immer die Frage:

e Wo befindet sich das Unternehmen bzw. Hochschule?
e Woher kommen die Studenten, Mitarbeiter, Wissenschaftler, Kooperationspartner?

e Wo befindet sich und agiert der Wettbewerb?

Es geht also um Standorte, Einzugsgebiete und Distanzen. Durch die Verortung von
Personen bzw. Organisationen wird das Unternehmen auch in seinem raumlichen Um-
feld beschrieben. Je nach Bezugszeitraum handelt es sich dabei um die gegenwartige

Situation oder um historische Gegebenheiten.
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Die strategischen Bemihungen zielen jedoch auf das zukiinftige Wirken der Hoch-
schule ab. Dies bedeutet, dass auch zukunftsweisende Informationen in einen raumli-

chen Bezug gesetzt werden mussen. Das sind beispielsweise:

e Prognostizierte Schulabgénger- und Studentenzahlen, nach raumlicher Einheit und Jahr
(zur Einschatzung zukunftiger Kapazitaten).

e Bevolkerungsverteilung und -prognose nach Alter, Bildungsstand usw., nach rdumlicher
Einheit und Jahr (zur Abschatzung des Potentials beziiglich bildungsfahiger und bil-
dungswilliger Bevolkerung).

e Nachfrage am Arbeitsmarkt, nach raumlichen Einheiten und Branchen (zur gezielten
Qualifizierung der Studenten fir nationale bzw. internationale Arbeitsmérkte).

e Verteilung und Standorte von potentiell interessanten Wirtschafts- bzw. Industrieunter-
nehmen (zur gezielten Planung von Kooperationsbemiihungen).

Durch Verschneidung dieser Daten werden unter Umstanden raumliche Uberlagerun-
gen sichtbar, die durch eine nuchterne Auswertung von Zahlen bzw. Tabellen nicht
sofort erkennbar sind. Eine Hypothese lautet, dass aufgrund einer rdumlichen Vertei-
lung oder Uberlagerung potentielle Synergieeffekte transparent werden. So koénnte
beispielsweise ein erklartes strategisches Ziel, den Bildungstransfer zu férdern, schon
dadurch forciert werden, dass eine potentielle Uberlagerung von Herkunftsorten der
Professoren und Wissenschaftler mit Standorten von interessanten Unternehmen bzw.
kooperierenden Hochschulen ausgenuitzt wird, da in derartigen Fallen immer eine ge-
wisse regionale Kontaktpflege existiert und dementsprechend genutzt werden kann.
Allerdings birgt hier die raumliche Uberlagerung auch die Gefahr, dass Personal abge-

worben wird, was ebenfalls in strategische Uberlegungen einflieRen sollte.

Zusammenfassend ist die rdumliche Exposition einer Hochschule von strategischer

Bedeutung hinsichtlich?:

e Einschatzung der Attraktivitat des Studienortes.

e Als Wirtschaftsfaktor fir die Region.

e Planung von MarketingmaflRnahmen (Kapazitatsplanung, Studentenmarketing, Anwer-
bung des wissenschaftlichen Personals, Akquisition von Forschungsauftragen).

e Aktivitaten zur Mittelakquisition (aus Industrie, Wirtschaft, Kultur, von auf3eruniversita-
ren Einrichtungen).

e Fachliche Ausrichtung gegentiber dem Wettbewerb (Was wird von Studenten in wel-
chen Umfang nachgefragt? Was wird an welcher Hochschule angeboten? Welche Ka-

pazitaten werden dadurch gebunden? Welches Potential ist noch vorhanden?).

Nachdem hier die wichtigsten strategischen Aspekte im Hochschulbereich und deren

rAumliche Relevanz dargestellt werden konnten, stellt sich nun die Frage, wie und wo

2 CORDES, 2001, Strategisches Marketing an Hochschulen, in Hochschulmanagement.
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die daflr notwendigen Daten und Informationen recherchiert werden kénnen, um sie in

einem Strategiespiel zu verwerten.
3.3 Methoden der Informationsgewinnung bei strategischen Fragen

3.3.1 Daten- und Informationsbeschaffung

Die Aussagekraft eines strategischen Werkzeuges hangt neben der Art der eingesetz-
ten Technologie ganz wesentlich von den verfligbaren Datengrundlagen ab. Ein mdg-
lichst praxisnaher und kompetenter Input erhéht die Aussagekraft in der konkreten An-
wendung. Je zielgerichteter eine Fragestellung formuliert wird, desto konkreter kénnen
Informationen und Daten zusammengetragen und ausgewertet werden. Sie kénnen

grundsatzlich jedoch aus folgenden Quellen beschafft werden:

e Externe Quellen (6ffentlich verfugbare Daten (iber Amter, Behorden, Institute, For-
schungseinrichtungen etc.), die Informationen zum betreffenden Thema bereitstellen.

e Interne Quellen (unternehmenseigene Erhebungen oder Sekundardaten, die urspring-
lich zu einem anderen Zweck erhoben wurden (HUNGENBERG), aber in diesem themati-
schen Zusammenhang ebenfalls eingesetzt werden kénnen).

¢ Informationsbeschaffung durch Experteninterviews mit Strategen des jeweiligen Unter-
nehmens, um Meinungen und Einsichten zur strategischen Ausrichtung zu erfragen und

ein moglichst detailliertes Bild der strategischen Relevanz zu erhalten.

3.3.2 Literatur und Onlinerecherche

Zur Ermittlung relevanter Informationen stehen zahlreiche Dokumente zur Verfligung,
die auch im Laufe dieser Arbeit genutzt wurden. Das im Jahr 2002 in Osterreich in
Kraft getretene Universitatsgesetz (UG2002) schreibt den Universitaten folgende Do-

kumentationen vor:
e Entwicklungsplan, Tatigkeits-/Leistungsbericht, Leistungsvereinbarung, Wissensbilanz.

In den genannten Dokumenten sind kompetente Aussagen zur jeweiligen strategischen
Ausrichtung, aber auch zu allen méglichen Kennzahlen (Studenten, Ausstattung, Per-
sonal, Budget, Kapazitaten usw.) enthalten, die fur eine Datensammlung hinsichtlich
eines Strategiespieles im Bildungsbereich erforderlich sind. Formal gesehen sind die
Unterlagen durchaus vergleichbar. Inhalte und Darstellungen variieren dennoch, genau
wie die Aktualitdt der Dokumente, was die Ubergreifende Auswertbarkeit einschrankt.

Die Unterlagen liegen fir alle 22 6ffentlichen dsterreichischen Universitaten vor.

Daruber hinaus erganzt eine Online-Recherche auf den Websites der jeweiligen Uni-
versitaten die Informationssammlungen. Weiterhin besteht die Moglichkeit, den Daten-

bestand der statistischen Bundesamter (z.B. STATISTIK AUSTRIA) zu sichten und aus-
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zuwerten. Auch das BMwr? stellt direkt Publikationen und Daten bereit, die hier zum

Einsatz in einem Strategiespiel durchaus geeignet sind.

e Universitatsbericht und weitere webbasierte Informationen

e Statistische Daten aus dem Bildungsbereich (z.B. Statistisches Taschenbuch, BMwF)
Bei den bisher genannten Quellen handelt es sich um externe, allgemeinzuganglich
Daten. Eine weitere Mdglichkeit zur Informations- oder Datenbeschaffung liegt in der
internen Recherche eines Unternehmens (meist Sekundardaten wie Statistiken, Kor-
respondenz und sonstige Datenbesténde). Alternativ kann auch eine eigene Datener-

hebung zu einem bestimmten Thema angestof3en werden.

Im Zuge dieser Arbeit wurden Daten des BMwF, der STATISTIK AUSTRIA, des
STATISTISCHES BUNDESAMT DEUTSCHLAND und interne Daten der UNIVERSITAT
SALZBURG recherchiert und verwertet. Eine genauere Beschreibung und Aufstellung ist
dem Kapitel 3.4.2 zu entnehmen. Es handelt sich hierbei ausschlie3lich um Sachdaten.
Nahere Informationen und Erlauterungen zu ebenso notwendigen Geodaten werden in

Kapitel 4.2.1 beschrieben.

Statistische Betrachtung der Daten

Die zusammengetragenen Informationen und recherchierten Daten mussen generell
nach ihrer Qualitat und Aussagekraft gesichtet werden. Dazu stehen unter anderem
statistische Methoden zur Verfiigung, mit denen sich Daten quantitativ, aber auch qua-
litativ beschreiben lassen. Eine exemplarische statistische Datenbeschreibung ist den
Kapiteln 4.1.3 und 5.2.2 zu entnehmen. Die statistische Betrachtung spielt in dieser
Arbeit jedoch eine untergeordnete Rolle, in der es primar um die Frage geht, ob und
unter welchen Voraussetzungen die ermittelten Daten in einem Strategiespiel ver-

wendbar sind.

3.3.3 Experteninterview

Eine weitere, effektive Methode der Informationsbeschaffung stellen sogenannte Ex-
perteninterviews dar. Dazu wird im Gesprach mit Fachleuten (hier: Strategen einer
Universitat) das kompetente Wissen direkt abgefragt. Diese Methode ist grundsatzlich
sehr subjektiv und erfordert tblicherweise mehrere Gesprache. Die erarbeiteten Inhalte
sind in der Regel jedoch von hoher Relevanz, da sie sich direkt auf die Praxiserfahrung
der Strategen stiitzen®*. Im konkreten Fall wurden zwei Expertengesprache durchge-
fuhrt. Im Idealfall werden mindestens 3-5 Gesprache mit Experten aus verschiedenen

Bereichen oder in versetzten Zeitabschnitten absolviert, um dem jeweils neuen Er-

%3 BUNDESMINISTERIUM FUR WISSENSCHAFT UND FORSCHUNG (BMWE), WIEN.
% HUNGENBERG, 2008, Kapitel 2.4.3 Informationsbeschaffung, S. 171
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kenntnisstand Rechnung zu tragen. Die jeweiligen Gesprachsinhalte sind in die nach-

folgende Ergebnisdarstellung des ersten Themenblockes eingegangen.

3.4 Ergebnisse Strategische Themen der Universitat Salzburg

Mit den vorgestellten Methoden (Interview, Recherche) wurden Informationen zu aktu-
ellen strategischen Uberlegungen und Zielen der Universitat Salzburg zusammenge-
tragen.

Im Rahmen der Experteninterviews wurde der systemische Zusammenhang einzelner
strategischer Optionen in der Hochschulsteuerung besprochen (KYRER 2009). Es wur-
de im Gespréach deutlich, dass die unterschiedlichen bildungsrelevanten und strategi-
schen Themen oder Kennzahlen grundsatzlich in einer bestimmten Form korrelieren
und letztendlich immer gegeneinander abgewogen werden muissen. Die nachfolgenden

Beispiele veranschaulichen diesen Gedanken:

e Eine Personalaufstockung (z. B von Professoren) verbessert zwar das Betreuungsver-
haltnis, erhoht jedoch auch die Personalkosten.

e Investitionen in Ausstattung und Infrastruktur einer Hochschule (z.B. neue Forschungs-
labore) fuhren moglicherweise zu einem Anstieg an gefdrderten Forschungsprojekten.
Der Aufwand fir die Bereitstellung und Wartung der entsprechenden Infrastruktur muss
jedoch wiederum mit den zusatzlichen Einnahmen abgeglichen werden.

e Eine verstarkte Offentlichkeitsarbeit (z.B. die Ausrichtung von Fachtagungen) erfordert
ein entsprechendes Budget. Der Effekt einer derartigen Aktivitat lasst sich jedoch nicht

unmittelbar messen und muss mit Hilfe weiterer Kennzahlen beobachtet werden

In allen Fallen missen die Kosten dem Nutzen und der Effizienz der MaRnahmen ge-
genlber gestellt werden. Ein Gedanke, der sich auch im Beispiel Betreuungsverhaltnis
als ein Ergebnis des exemplarisch ausgefiihrten Strategiespiels wiederfindet (Vgl. An-
hang 2, Datenblatt 11).

Weiterhin konnten in den Interviews die flr das Strategiemodell relevanten Komponen-
ten Markt, Kunde, Lieferant, Wettbewerb, Komplementor und strategische Ziele ge-
nauer beschrieben werden (SCHMIDINGER 2009). Diese Angaben gehen in die nachfol-

genden Zusammenfassungen und Ergebnisdarstellungen ein (Vgl. auch Kapitel 5).

Die strategischen Ziele der Universitat Salzburg werden nachfolgend zusammenge-
fasst (Stand 2009) und kénnen auch ausfiihrlicher in den genannten Dokumenten? der

Universitat nachgelesen werden.

%% Insbesondere: Entwicklungsplan der Paris Lodron Universitat Salzburg 2009-2012, Stand 2009 und
Entwicklungsplan der Paris Lodron Universitat Salzburg 2005-2010, Stand 2005.
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W@BAUSTEIN Strategische Themen der Universitat Salzburg (Stand 2009)

e Hohe Qualitat in Lehre und Forschung

o Erhalt des vielfaltigen Angebotes, aber klares Profil durch Schwerpunktsetzung
und Excellenzférderung in bewéhrten Bereichen

e Hohe Attraktivitat der Hochschule (in Bezug auf Aushildungs- und Forschungsan-

gebote)

Internationale, nationale und lokale Vernetzung

Engagement fur optimale Studienbedingungen und Nachwuchsférderung

Optimale Arbeits- und Studienbedingungen

Chancengleichheit, Férderung von Frauen, Integration auslandischer Mitarbei-

ter/Studenten

e Effiziente Verwaltung und ausgezeichnete Infrastruktur

Neben den hochschulinternen, strukturellen Zielen (Arbeitsbedingungen, Infrastruktur,
Verwaltung, Integrationsthemen etc.) lassen sich im Wesentlichen die nach au3en ge-

richteten Schwerpunkte extrahieren:
e Qualitat, Attraktivitat, Internationalitat, Bildungsangebot

Diese Begriffe kdnnen mit eindeutigen Merkmalen® naher beschrieben werden:

W@ BAUSTEIN Strategische Themen an Hochschulen (Teil 1)

e Qualitat
Erfolgsquoten, durchschnittliche Studiendauer, Abschliisse in Regelstudienzeit,
Prifungsaktivitat, Studien- und Doktoratsabschliisse, belegte Studien (nach Bo-
logna), Weiterbildungsangebote, Zusammensetzung des Personals in Lehre und
Forschung, Betreuungsverhaltnis fir Studenten, Vortrage, Publikationen, Patente

o Attraktivitat
Studienbedingungen, Arbeitsbedingungen, Studienort

e Internationalitat
Anteile Auslander (Studenten, Mitarbeiter), Mobilitat (Studenten, Mitarbeiter),
Mehrsprachiges Studienangebot, international kompatible Studiengénge, Service-
biros fur auslandische Studenten/Mitarbeiter, Joint Degrees/Double Degree-
Programme, internationale Partnerschaften und Netzwerke, Summerschool-
Angebote

e Bildungsangebot
Eingerichtete Studien (auch Ordentliche Studien, Auf3erordentliche Studienan-
gebote), Doktoratsstudien, Weiterbildungsangebote, Forschungsangebot

Die Hochschule selbst lasst sich weiterhin Uber folgende Merkmale beschreiben:

]

%) BAUSTEIN Strategische Themen an Hochschulen (Teil 2)

e Studenten
Kapazitaten, Erstzulassungen, Absolventen, Anteile Frauen bzw. Manner, Anteile
Auslander, Facherwahl, Qualifikation, Herkunft

2 Einteilungen lehnen sich an die Struktur des Bmwr an.
http://eportal.bombwk.gv.at/portal/page? pageid=93,499528& dad=portal& schema=PORTAL
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e Mitarbeiter
Anzahl, Verhéltnis wissenschaftliches Personal/Verwaltung, Anteile Frauen bzw.
Manner, Anteile Auslander, Qualifikation, Herkunft

e Raum und Budget
Nutzflache, Globalbudget, Zuweisungen je Student, F&E-Einnahmen, geforderte
Projekte

e Kooperationen
Forschungsstipendien, Kooperationsvertrage eingebundener Partnerinstitutio-
nen/Unternehmen

Die genannten Merkmale lassen sich in der Regel quantitativ (z.B. Uber Anzahl, Antei-
le, Verhaltnisse) oder qualitativ (z.B. Status, Qualifikation, Studien) ausdricken. Um
diese Daten in einem geo-basierten Strategiespiel visualisieren zu kénnen, muss in

einem weiteren Schritt der jeweilige Raumbezug hergestellt werden.

3.4.1 Raumbezug in den strategischen Themen der Universitat Salzburg

Die Ausfihrungen in Kapitel 3.2 weisen bereits ausfihrlich auf die Notwendigkeit einer
raumlichen Darstellung hin. Es gibt verschiedene Méglichkeiten, den Raumbezug her-

zustellen:

e Positionierung von Standorten anhand der Adressdaten:
o0 Studenten/Mitarbeiter (hach Herkunft oder Heimatadresse)
o Unternehmen/ Wettbewerb/ Kooperationsunternehmen/ Komplementor
e Ermittlung von Entfernungen/ Distanzen (durch entsprechende Berechnungen zwischen
einem definierten Start- und Zielpunkt, durch Zeitangaben, Kostenoberflachen etc.).

e Ermittlung von Konzentrationen (durch Haufungen in einem definierten Raum).

Diese Mdoglichkeiten sind nachfolgend illustriert.

® R e Y o
® e g0 5 7
::’. .ozq‘oo .... W‘.oo;t g.%o""'!: P,
%t 2oe &7 @beroﬁg@rﬁém r
@ LL ¢ e e BN~

Adressverortung Entfernungen am Beispiel Haufigkeit von Absolventen
(Herkunft von Studenten) Herkunft der Mitarbeiter héherer Schulen, nach
administrativen Einheiten

Abbildung 3-1: Visualisierungsbeispiele fur verortete Informationen

Verortete Daten geben Auskunft Gber Reichweite, Wirkungskreis, Einzugsgebiete der
eigenen Hochschule, des Wetthewerbs oder anderer interessanter Organisationen. Die

bereits erwéhnte potentielle Uberlagerung von Standorten oder Einzugsgebieten wird
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ebenfalls direkt ersichtlich. Allerdings muss bereits an dieser Stelle einschrankend er-

wahnt werden, dass diese Aussagen nur bei guter Datenqualitat, Vollstandigkeit und

Datenverfligbarkeit mdglich sind. Dass es sich nicht immer so verhalt, wird in Kapitel

3.5 erlautert.

Die nachfolgende Ubersicht stellt die im Rahmen dieser Arbeit extrahierten Merkmale

mit ihren jeweils verfugbaren rdumlichen Kennzeichen dar. In dieser Form liegen sie

als Eingangsdatenbestand fur das Strategiespiel vor.

3.4.2 Recherchierte oder akquirierte Datenbestande Universitat Salzburg

Tabelle 1: Datenbestande fir strategische Fragen aus dem Hochschulbereich

Merkmale | Raumbezug | Zeitraum | Quelle

Studenten (interne Daten)

Anzahl Studenten Adresse Herkunftsort | 2009 Universitat Salzburg
(IT-Services)

Nationalitat, Uber Studenten-1D 2009 Universitéat Salzburg

Geschlecht, mit Adresse verbun- (IT-Services)

Art der Studienberechtigung den

Anzahl Erstzulassungen Adresse Herkunftsort | 1990 - 2009 Universitéat Salzburg
(IT-Services)

Nationalitat, Uber Studenten-ID 1990 - 2009 Universitat Salzburg

Geschlecht, mit Adresse verbun- (IT-Services)

Studienrichtung der Studienan-
fanger

den

Mitarbeiter (interne Daten)

Anzahl Mitarbeiter

Heimatadresse, nach
Postleitzahl, Bezirk,
Bundesland (nur
2008)

1991, 2000, 2008

Universitét Salzburg
(IT-Services)

Art der Tatigkeit
Nationalitat Person
Nationalitéat Wohnort
Geschlecht

Uber Mitarbeiter-1D
mit Adresse verbun-
den

1991, 2000, 2008

Universitét Salzburg
(IT-Services)

Art der Qualifikation

Uber Mitarbeiter-1D
mit Adresse verbun-
den

2008

Universitéat Salzburg
(IT-Services)

Studenten (externe Daten)

Anzahl Studenten, Standort Universitat 2000, 2004, 2005, BMWF
(auch nach Nationalitat, (Osterreich) 2007, 2008

Geschlecht)

Anzahl Erstzulassungen Standort Universitat 2000, 2004, 2005, BMWE
(auch nach Nationalitat, (Osterreich) 2008

Geschlecht)

Anzahl Erstzulassungen Postleitzahl, Bezirk 2007/2008 RSA?’
Anzahl Neuzulassungen Standort Universitat 2001, 2004, 2008 BMmwF
(auch nach Nationalitat, (Osterreich)

Geschlecht)

Anzahl der eingerichteten Studien | Standort Universitat 2006, 2007 BMwF
(auch nach Geschlecht) (Osterreich)

Anzahl Ordentliche Studien Standort Universitét 2001 - 2008 BMwF
(auch nach Geschlecht) (Osterreich)

2 Bereitstellung durch die RESEARCH STUDIO AUSTRIA (RSA), iSpace
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Merkmale Raumbezug Zeitraum Quelle

Anzahl nach Studienart Standort Universitét 2000 — 2008 BMmwF

(nach Art, Anteil Erstzugelasse- (Osterreich)

ner, Anteil begonnener Studien)

Studienabschliisse nach Univer- Standort Universitéat 2000 - 2008 BMwF

sitaten (auch nach Geschlecht) (Osterreich)

Anzahl Ordentliche Abschliisse Standort Universitat 2005, 2006, 2007 BMmwF

(auch nach Geschlecht) (Osterreich)

Anzahl Studienabschlisse in Standort Universitat 2005, 2006, 2007 BMwF

Regelstudienzeit/ (Osterreich)

Anzahl Studienabschliisse in Standort Universitét 2000 - 2008 BMwF

Toleranzstudiendauer (Osterreich)

(auch nach Geschlecht)

Anzahl der Abschliisse von Dok- Standort Universitéat 2004 - 2006 BMmwF

toratsstudien (Osterreich)

Erfolgsquote Standort Universitat 2006/2007, BMwF

(auch nach Geschlecht) (Osterreich) 2004/2005

Anteil prifungsaktiver Studenten | Standort Universitat 2006/2007 BMwF

(auch nach Geschlecht) (Osterreich)

Anzahl Doktoratsstudien Standort Universitat 2005, 2006, 2007 BMwF
(Osterreich)

Anzahl Universitatslehrgénge Standort Universitat 2000 - 2008 BMwF
(Osterreich)

Anzahl Seniorstudenten Standort Universitét 2000 - 2008 BMwF

(auch nach Geschlecht) (Osterreich)

Anzahl der Absolventinnen und Standort Universitét 2007 BmwF

Absolventen, die an Weiterbil- (Osterreich)

dungsangeboten der Universitat

teilnehmen

Anzahl Incoming Studenten®® Standort Universitat | 2001- 2009 BMWF
(Osterreich)

Anzahl Outgoing Studenten® Standort Universitat | 2001- 2009 BMWF
(Osterreich)

Studierende an Privatuniversité- Standort Universitét 2005, 2006, 2007 BMmwF

ten (Osterreich)

Studierende an Privatuniversita- Standort Universitéat 2007/08 STATISTIK AUSTRIA

ten und an offentlichen Universi- (Osterreich)

taten

(nach Geschlecht, Auslénder)

Studierende an Fachhochschulen | Standort Universitat 2002 - 2008 BMwF

nach Erhalter (Osterreich)

Mitarbeiter (externe Daten)

Professor/inn/en , Assis- Standort Universitat 2005 - 2008 BMwF

tent/inn/en, allg. Personal nach (Osterreich)

Universitaten

(auch nach Geschlecht)

Frauenanteil an den Habilitatio- Standort Universitat 2006, 2007 BMwF

nen nach Universitaten (Osterreich)

Anzahl der erteilten Lehrbefug- Standort Universitat 2006, 2007 BMwF

nisse (Habilitationen) (Osterreich)

(auch nach Geschlecht)

Anzahl der Personen mit Funkti- Standort Universitét 2006, 2007 BMwF

onen in wissenschaftli-
chen/kinstlerischen Fachzeit-
schriften

(Osterreich)

28 Vgl. Glossar: Incoming
% vgl. Glossar: Outgoing
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Merkmale | Raumbezug | Zeitraum | Quelle

Hochschulen (externe Daten)

Liste Hochschulen Standort Universitat 2009 BMwWF,
(Osterreich / Deutsch- STATISTIK AUSTRIA,
land) STATISTISCHES

BUNDESAMT
DEUTSCHLAND

Anzahl der wissenschaftlichen Standort Universitét 2006, 2007 BMwF

Veroffentlichungen des Personals | (Osterreich)

Einnahmen aus F&E-Projekten Standort Universitat 2006, 2007 BMmwF
(Osterreich)

Anzahl gehaltener Vortrage Standort Universitat 2006, 2007 BMwF
(Osterreich)

Anzahl der auf den Namen der Standort Universitat 2006, 2007 BMmwF

Universitat erteilten Patente (Osterreich)

Globalbudget, Standort Universitat 2007 Arnold

Zuweisung je Student (Osterreich)

Administrative Einheiten (externe Daten)

Anteil Dauersiedlungsraum nach | Bezirk, Bundesland 2008 STATISTIK AUSTRIA

politischen Bezirken

Bevdlkerung nach politischen Bezirk, Bundesland 2008 STATISTIK AUSTRIA

Bezirken, Alter und Geschlecht

Bevolkerung nach Landkreis, Bundesland 2007 STATISTISCHES

Alter und Geschlecht BUNDESAMT

DEUTSCHLAND®®

Schiiler und Studenten nach Bundesland 2001 STATISTIK AUSTRIA

Schultyp

Zusammengefasst sind in der Regel geeignete, offentliche Daten verfugbar, die sich
Uber Standorte (Adressen) oder Bezugsflachen (administrative Einheiten) verorten las-
sen. Interne Daten mussen fir die jeweilige Anwendung immer gezielt beschafft wer-
den.

Diese Datenbestande werden nun fur den Einsatz in einem GIS aufbereitet. Diese Auf-

bereitung soll den folgenden Zustand herbeifiihren:

e Einheitliches Datenformat, eindeutige Nomenklatur, Uberpriifung der Datentypen und

Zusammenfassung in einer Datenbank.

Dazu missen die Daten aufgrund der unterschiedlichen Quellen vereinheitlicht und
vereinfacht werden. Wichtige Bezugsgréf3en sind einerseits Namen und Typen der
betrachteten Universitaten, die Studenten-/Mitarbeiterkennungen sowie vorhandene
raumliche Einheiten wie Bundesland, Bezirk, Gemeinde. Diese Aufbereitung wurde hier
exemplarisch nur fur Daten zum Themenbereich ,Lehre” vorgenommen (Vgl. Kapitel
1.4.2 und Kapitel 5).

Nachfolgend werden die Ergebnisse dieses ersten Blocks Strategische Themen analy-

siert.

%0 DEUTSCHES STATISTISCHES BUNDESAMT www.destatis.de

40



Bausteine fir Strategen im Bildungsbereich aus Sicht der angewandten Geoinformatik ﬂ,&\

3.5 Analyse der Ergebnisse im Block Strategische Themen

In diesem ersten Themenblock konnten strategische Ziele im Bildungsbereich (Hoch-
schulwesen) durch entsprechende Recherchen und Interviews zusammengetragen
werden. Verfligbare Daten wurden soweit wie moglich beschafft. Entsprechende Bau-

steine sind konkret inhaltlich dokumentiert worden.
Ein wichtiges Teilziel dieser Arbeit konnte somit erreicht werden:

e Extraktion strategisch relevanter Themen und Herstellung des Raumbezuges.

e Ermittlung und Bereitstellung relevanter Daten als Input fiir ein Strategiespiel.

Trotz des sehr komplexen Themengebietes konnten in diesem ersten Block elementa-
re Erkenntnisse gewonnen werden, die fur die Anwendung eines geo-basierten Strate-
giespiels erforderlich waren. Es wurde insbesondere die Notwendigkeit deutlich, tber-
geordnete strategische Ziele in messbare Einheiten herunterzubrechen, die dartber
hinaus auch eine raumliche Relevanz aufweisen mussen. So kann nun beispielsweise
das strategische Ziel ,Internationale Vernetzung“ mit dem Stichwort Internationalitat
und mit den Merkmalen Anzahl Incoming bzw. Outgoing assoziiert werden. Aus diesen
Merkmalen konnte wiederum eine relevante Kennzahl gebildet werden, die im Strate-
giespiel verwendet wird, wie die auf dieser Basis angefertigte Datenblatter 9a-b (An-
hang 2) exemplarisch zeigen. Somit kann an dieser Stelle bereits das Fazit gezogen
werden, dass ein wesentlicher Input flir das Spiel aus strategischer Sicht gelungen ist.

Allerdings muss in der Rickschau auch auf einige Probleme hingewiesen werden.

Experteninterviews gelten als effektives und probates Mittel zur Informationsbe-
schaffung. Da es sich bei Strategen in der Regel um vielbeschéftigte Personen han-
delt, konnten diese nicht mehrfach befragt werden, wie es dem jeweiligen neuen Er-
kenntnisstand entsprache (Informationsbeschaffung als Entwicklungsprozess). Im Falle
einer professionellen Umsetzung des Strategiespiels fur den Bildungsbereich (Hoch-
schule) sollten den entsprechenden Experten deshalb diese Ergebnisse gezielt prasen-
tiert und deren Verwendungsmadglichkeiten aus Sicht der Strategen evaluiert werden.
Darauf aufbauend sollten diese Experten unterstitzen und beraten, wenn eine konkre-

te praktische Umsetzung des Spiels angestrebt wird.

Als weiteres Problemfeld werden Verflgbarkeit und Zustand der dringend erforderli-
chen Sachdaten gesehen. Eine Datenbeschaffung erfolgt vollig themenunabh&ngig in
der Regel immer aus mehreren Quellen. Es ist haufig mit Zeitverzogerungen bei der
Beschaffung und/oder einer inhomogenen Datenlage bezuglich Vollstandigkeit, Zeit-
rAume, Formate usw. zu rechnen. Diese Probleme traten auch im Zusammenhang mit
der Datenbeschaffung von hochschulinternen, statistischen und sonstigen Datensétzen

auf und sind nachfolgend genauer benannt:
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Unternehmen Universitat Salzburg:

Unterschiedliche Zustandigkeiten von Personal- und Studentenabteilung, d.h. ver-
schiedene Ansprechpartner.

Historisch bedingte inhomogene Datenerfassung der Mitarbeiter- und Studentendaten.
Dadurch keine standardisierten oder einheitlichen Datenlieferungen der jeweiligen The-
men (Mitarbeiter/Student/Zeitschnitte).

Statistische Behorden in Osterreich/Deutschland bzw. BMwWF:

Unterschiedliche thematische Auspragungen und unterschiedliche Zeitschnitte der rele-
vanten Daten

Nicht alle erforderlichen Themen kdnnen ausreichend recherchiert werden (Beispiel:
keine aktuelleren Daten zur Regelstudienzeit/Prifungsaktivitat usw. an offentlichen Uni-
versitaten in Osterreich als aus dem Jahr 2005/06). Hochschulen

Nicht alle bendtigten Statistiken sind o6ffentlich zugénglich (z.B. Wirtschaftsdaten je
Hochschule, interne Daten des Wettbewerbs (z.B. Studentendaten zur Darstellung des
Jfremden” Einzugsgebietes).

Spezielle Auswertungen oder externe Datenerhebungen sind in der Regel kosten-
pflichtig (z.B. benutzerdefinierte Auswertungen bei der STATISTIK AUSTRIA, Daten von
professionellen Anbietern aus dem Bereich Geomarketing).

In einigen Fallen kénnen Daten nur als Tabellen in unpassenden Formaten bezogen
werden (z.B. als PDF).

Hilfreiche Dokumentationen oder Auswertungen sind haufig nur in Sammelpubli-
kationen zu finden (z.B. Bildung in Zahlen3l) und mussten dort einzeln extrahiert wer-
den.

Viele verfiigbare Datensatze sind insgesamt zu komplex und missen stark vereinfacht
werden.

Viele Informationen sind zwar grundséatzlich von Interesse, jedoch nicht raumlich dar-
stellbar (aufgrund eines fehlenden Raumbezuges, z.B. Héhe der Bildungsausgaben in
Osterreich, die aber nicht auf kleinere raumliche Einheiten wie Bundesland oder Bezir-

ke herunter gebrochen worden sind).

Weitere potentielle Datenlieferanten:

Infas GEOdaten® liefert nur kostenpflichtige Datensatze zu unterschiedlichsten The-
men und Markten (Sach- und Geodaten).

Medien & Presse bieten zwar aktuelle und historische Berichterstattung oder Lite-
raturquellen an, die in der Regel nur als Ubergeordnete Informationsquelle geeignet

sind und nicht verortet werden kdnnen.

Um letztendlich dem europaischen Trend im Bildungswesen (Bologna-Prozess) in die-

ser Schlussbetrachtung ebenfalls Rechnung zu tragen, stellt sich die Frage, inwiefern

die zusammengetragenen Informationen auch fir andere Nationen gelten. Es wird an-

3L STATISTIK AUSTRIA 2008/2009
32 INFAS GEODATEN, www.infas-geodaten.de
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genommen, dass strategische Ziele im Bildungswesen in Europa durchaus vergleich-
bar sind®. Allerdings unterscheiden sich die jeweiligen nationalen bildungspolitischen
Regelungen und Voraussetzungen teilweise so erheblich, dass eine generelle Uber-
tragbarkeit der in dieser Arbeit genannten Ziele auf europaische Bildungseinrichtungen
ausgeschlossen wird. Die internationale Konkurrenz um Ressourcen, Studenten und
Wissenschattler ist allen gemeinsam. Der hochschulinterne strategische Fokus variiert
jedoch erheblich. Das betrifft insbesondere den Raumbezug. Eine ostdeutsche Hoch-
schule beschéftigt sich beispielsweise eher mit der Frage, wie sie nachhaltig Studenten
aus Gesamtdeutschland anwerben kann (rAumlich-strategischer Bezug Deutschland),
wahrend eine stddeutsche oder dsterreichische Hochschule, aufgrund des attraktive-
ren Studienortes, mdglicherweise schon diskutiert, welche Studienangebote mehrspra-
chig oder virtuell angeboten werden, um verstérkt auslandische Studenten zu akquirie-
ren (raumlich-strategische Option z.B. Europa). Doch véllig unabhangig von der jewei-
ligen strategischen Ausrichtung wird im folgenden Themenblock GIS nun untersucht,
wie das vorgestellte Modell eines Strategiespiels Uberhaupt mit Methoden und Technik

aus der Geoinformatik umgesetzt werden kann.

33 CORDES/ROLAND/WESTERMANN, 2001
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4 Einsatz eines GIS im Strategiespiel

Der Einsatz eines Geographischen -Informationssystems (GIS) ist ein wesentlicher
Schritt innerhalb dieser Arbeit. GIS wird an dieser Stelle vordergriindig als Werkzeug
betrachtet, das ein fachwissenschaftliches Thema in einen raumlichen Zusammenhang
bringt. Die Starken eines GIS liegen generell in der komplexen Datenverarbeitung und
Analyse von raumbezogenen Daten sowie in der Visualisierung der raumlichen Struk-
turen. Mit Hilfe von GIS ist es moglich, Elemente an ihrer Position, mit ihren Mustern,
Strukturen und Konzentrationen sowie im Zusammenspiel mit anderen raumlichen

Komponenten zu analysieren und darzustellen.

Die Herstellung der raumlichen Perspektive ist exakt jener Aspekt, der im Zusammen-
hang mit einem Strategiespiel einen neuen und wesentlichen Beitrag im Entschei-
dungsprozess von Strategen liefern soll. Mit Hilfe dieses Werkzeuges und der zugrun-
deliegenden Methodik der raumbezogenen Informationsverarbeitung kann tatséchlich
eine Bricke zwischen strategischem Management und Geographie geschlagen wer-
den. Die Mdglichkeiten eines GIS werden in dieser Anwendung an zahlreichen Fallbei-
spielen demonstriert (Vgl. Anhang 2). Dennoch sollen hier letztendlich und unabhéngig
von Softwareherstellern wesentliche Elemente definiert werden, die fur die Realisie-

rung eines Strategiespiels aus Sicht der Geoinformatik beachtet werden miissen.

4.1 Theorie und Methoden

Die angewandte Geoinformatik wird im Rahmen dieser Arbeit vorzugsweise als Werk-
zeug gesehen, um unterschiedliche Daten zu verarbeiten, daraus an gegebener Stelle
neue Daten zu generieren, diese in ihrem rdumlichen Zusammenhang aufzubereiten
und zu prasentieren. Dahinter steckt jedoch auch ein methodischer Ansatz, um die

wichtigsten Prozesse zielgerichtet und standardisiert abzubilden.

Dazu werden zun&chst die Daten selbst beschrieben. Neben einigen wesentlichen As-
pekten zur datentechnischen Verarbeitung werden Bausteine definiert, die im Zusam-
menhang mit dem Einsatz eines GIS relevant erscheinen und nachfolgend immer im

Text hervorgehoben sind (Rahmen und Logo). Dabei geht es um folgende Faktoren:

e Daten (Sach- und Geodaten)
e Prozesse

e Visualisierung

4.1.1 Daten

Daten sind vereinfacht ausgedrickt ,Zusammensetzungen aus Zeichen® (digitale Da-

ten) oder ,kontinuierliche Funktionen* (analoge Daten)(DE LANGE 2006). Digitale Daten
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kdnnen datentechnisch verarbeitet und ausgewertet werden. Im Zusammenhang mit
GIS geht es deshalb vorrangig um digitale Daten.

Daten werden erst in einem thematischen Kontext zu Informationen®. Grundsétzlich
lassen sich Sachdaten (ohne Raumbezug) von Geodaten unterscheiden, die einen
raumlichen Bezug aufweisen. Sachdaten kénnen mit Hilfe von Geodaten raumlich ver-
knupft werden und diese somit um weitere thematische Attribute bereichern. Geodaten

sind insgesamt jedoch wesentlich komplexer und enthalten
e geometrische, topologische, thematische und zeitlichen Informationen®.

Die Komplexitat wird in der folgenden Graphik (Vgl. Abbildung 4-1) deutlich, die das
Zusammenspiel von Raum-Zeit-Thema darstellt. Daten kdnnen hinsichtlich ihrer Zeit-,
Raum- und Merkmalsauspréagung beliebig variiert werden. Diesem Aspekt wird im Mo-
dell des Strategiespiels Rechnung getragen. Mit Hilfe des Spielfeldes (Vgl. Kapitel
5.1.1) wird der Raumbezug hergestellt; die zeitliche Einordnung gelingt durch unter-
schiedliche Spielziige (Vgl. Kapitel 5.1.5); die thematischen Auspragungen werden an
die Spieler (Vgl. Kapitel 5.1.2); geknupft.

Abbildung 4-1: Geographischer Datenquader Raumdimension [R]
(adaptiert nach BAHRENBERG)
T 7, =
Geodaten bedirfen aufgrund ihrer Kom- X1 [ x12r xtnr | V! %
plexitat einer speziellen Datenverarbei- l/*’l’ ’ﬁ'l;'/l//l/d"”’\;1 xanr | V2 ?ﬁ:’
tung, die mit Hilfe eines GIS gewdahr- D < | L > 3
leistet werden kann®®. Sie abstrahieren Xt |04 1 §
die reale Welt in Form eines Vektor- e xant =
oder Rastermodells®’. Das Rastermodell

wird hier vernachlassigt, da im Rahmen

Xm11 Xmn1

dieser Arbeit keine Rasterdaten verar-

beitet wurden.

4.1.2 Struktur und Merkmale von Geodaten

Jedes in der realen Welt befindliche Objekt besitzt in irgendeiner Form einen Raumbe-
zug. Das bedeutet, dass sich Objekte Uber eine konkrete Position im geographischen
Raum definieren lassen. Die Position von Objekten kann in unterschiedlichen Dimensi-
onen ausgedruckt werden: in Lage (2-dimensional), zusatzlich in Héhe (3-dimensional)

oder in einer weiteren gemessenen Einheit (z.B. die Zeit, Messwert) (4-dimensional).

* BARTELME, 2005, S. 13 ff,

% DE LANGE, 2006, Kapitel ,Digitale raumliche Daten*, Grundbegriffe S. 197 ff.

% BRINKHOFF, 2008, Geoinformationssysteme, S. 2 ff.

37 vektormodell: Abbildung durch Punkte, Linien, Flachen / Rastermodell: regelmé&Rige Anordnung von
quadratischen/rechteckigen Rasterzellen (BARTELME 2005)
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Auch Kombinationen davon sind denkbar. Durch ihre definierte raumliche oder zeitliche

Position sind Objekte miteinander vergleichbar.

P Im Rahmen dieser Arbeit werden ausschlie3lich 2-dimensionale Raumkoordinaten

“"# verarbeitet. Der zeitliche Bezug wird (iber die assoziierten Sachdaten hergestellt.

Zusatzlich zu ihrer Position weisen Objekte der realen Welt geometrische Unterschiede
in GroRRe, Ausdehnung und Volumen®® auf. Sie konnen als diskrete Elemente in einer
digitalen Umgebung abgebildet werden, in dem man sie in Form von Punkten, Linien,

Flachen oder Kdrpern definiert:

e Punkt: einfaches Koordinatenpaar [XY], d.h. Angabe der Lage

e Linie: lineare Verbindung zwischen 2 Punkten (Liniensegment) bzw. die lineare Anei-
nanderreihung mehrerer Punkte, d.h. Ausdruck von Lénge

e Polygon: eine von mehreren Liniensegmenten umschlossenes Areal, d.h. Ausdruck von
Umfang und Flache

e Korper: ein dreidimensionales, geometrisches Objekt (bleibt hier unbertcksichtigt)

Durch die eindeutig definierte Position jedes einzelnen Elementes in Lage, Héhe oder
Zeit wird der Raumbezug hergestellt. Dies geschieht direkt Giber Koordinaten oder indi-

rekt Uber Bemal3ung, Winkel, Kilometrierung, Adressierung.

y Im konkreten Fall liegen Geodaten in den genannten Geometrien vor:
Tﬁ e Punkte: Standorte von Hochschulen, Heimat- oder Wohnadressen von Stu-
denten/ Mitarbeiter
e Linie: Gewasser-/ Stral3ennetz
e Polygon: Administrative Einheiten (Postleitzahlgebiete, Gemeindeflachen,

Bezirks-/Landkreisflachen, Bundeslander, Lander)

Die Definition einer Position im Raum ist allerdings nicht auf der ganzen Welt gleich.
Die 3-dimensionale Form unserer Erde muss auf ein flaches Medium projiziert werden.
Dabei sollte eine mdglichst realitaitsnahe Darstellung der Erdoberflache in Bezug auf
Abstand, Form und Ausdehnung erreicht werden. In zahlreichen geodétischen Refe-
renzsystemen wurde deshalb versucht, von kleinraumiger bis hin zur globalen Ebene
die bestmdgliche Abbildung fur ein Gebiet/Land zu finden. Heutzutage gibt es eine viel-
faltige Auswahl an rdumlichen Bezugssystemen, die meist nur auf nationaler Ebene
vereinheitlicht sind. Die unterschiedlichen Referenzsysteme bei Geodaten aus ver-
schiedenen Nationen sind deshalb immer explizit zu beachten und gegebenenfalls zu
vereinheitlichen. Dieser Umstand musste auch bei dieser exemplarischen Ausfiihrung

des Strategiespiels beriicksichtigt werden, da Geodaten aus Osterreich und Deutsch-

38 Volumen werden in dieser Arbeit nicht betrachtet.
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land zusammengefuhrt wurden. Mit Hilfe eines GIS lassen sich unterschiedlich refe-

renzierte Daten transformieren und damit raumlich einheitlich und korrekt darstellen.

P Gemeinsames deutsch-tsterreichisches Bezugssystem in dieser Anwendung:

%
# Projektion: Universale Transversale Mercator (UTM), Zone 33N mit WGS 1984

Auf die, auch aus diesem Grund notwendige Standardisierung im Umgang mit Geoda-
ten (z.B. durch Regelungen der OGC, ISO, DIN, INSPIRE* etc.) wird hier nicht néher
eingegangen. Es wird aber darauf hingewiesen, dass zwischen verschiedenen Daten-
anbietern/-nutzern oder Softwarelésungen auf die Einhaltung der aktuellsten Standards
geachtet werden muss, um einen reibungslosen Datenaustausch Uberhaupt zu ermég-

lichen (Stichwort Interoperabilitat*®).

Weiterhin verfigen Geo- bzw. Sachdaten im Idealfall Gber sogenannte Metadaten. Dar-
in sind Ubergreifende Informationen wie beispielsweise Angaben zur Herkunft, Ak-
tualitat, Georeferenz oder zu weiteren wichtigen Merkmalen der betreffenden Daten-
satze vermerkt. Diese Metainformationen tragen bereits wahrend der Datenrecherche
dazu bei, Einsatzmdglichkeiten und Datenqualitat besser zu beurteilen. Wichtige Qua-

litdtsmerkmale sind zum Beispiel:

e Vollstandigkeit, logische Konsistenz, topologische Korrektheit, geometrische Genauig-

keit, inhaltliche Auspréagung.

Gut aufbereitete Geodaten sind demnach auch topologisch Uberprift, d.h. Nachbar-
schaftsbeziehungen zwischen Daten werden korrekt wiedergegeben und Datenstruktu-
ren sind richtig abgebildet. Ahnlich wie bei der Geometrie gibt es hier die Elemente
Knoten, Kante, Masche, fur deren Verhalten zweckgebunden eigene Regeln aufgestellt
werden (z.B. ob sich Flachen Uberlagern dirfen; Landnutzungsdaten mussen flachen-
deckend und liickenlos innerhalb bestimmter Grenzen sein; Gewasserlaufe kreuzen
sich nicht usw.) Topologische Inkonsistenzen fihren zu Berechnungsfehlern, geometri-
schen Abweichungen und Datenmill wie beispielsweise Minipolygone, duplizierte
Stutzpunkte, Licken in Linienverlaufen, Selbstiiberschneidung bei Linien oder un-
brauchbare Geometrien ohne relevante Inhalte (sogenannte NULL-Werte), um nur eine
kleine Auswahl zu nennen. Neben gravierenden Erfassungsfehlern treten Topologie-
fehler besonders dann auf, wenn Geodaten aus unterschiedlichen Quellen bezogen
werden. Die Kompatibilitdt von Geodaten (Auflésung, Georeferenz, Topologie) ist des-

halb immer zu kontrollieren, bevor sie in einer Datenbank zusammengefuhrt werden.

39 Open Geospatial Consortium (OGC), International Organization for Standardization (ISO), Deutsches
Institut flir Normung (DIN), Infrastructure for Spatial Information in the European Community (INSPIRE)
a0 Fahigkeit von mindestens 2 verschiedenen Systemen, Uber geeignete Formate, Modelle, Schnittstellen
ohne Informationsverlust miteinander zu kommunizieren (BRINKHOFF, 2008, S. 5 ff.)
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Ein weiteres Kriterium beziglich der Eignung von Geodaten ist die raumliche Auflo-
sung und Lagegenauigkeit. Diese wird maf3geblich von der Art und Qualitat der Daten-
erfassung und der Generalisierung beeinflusst. Beim Erwerb von Geodaten werden
diese Angaben in der Regel entsprechend bekannt gemacht. Im Falle einer Neuerfas-

sung muss die erforderliche Lagegenauigkeit vorher genau definiert werden.

]

.ﬂ?&lm Rahmen dieser Arbeit sind entsprechend geeignete und bereits verflighare Geodaten
beschafft worden. Beim Einsatz der Geodaten in einem Strategiespiel ist die Frage der erfor-
derlichen Lagegenauigkeit eher zweitrangig. Es werden in dieser konkreten exemplarischen
Anwendung eher kleinmaf3stabliche Kartentbersichten bevorzugt, d.h. Mal3stabsbereiche zwi-
schen 1:1 - 1:2.5 Mio. Es wird deshalb in diesem Kontext nicht weiter darauf eingegangen.
Man sollte sich dieses Aspektes jedoch bewusst sein, falls sich die Art der Anwendung malf3-

stablich gesehen andert.

4.1.3 Thematik und Statistik von Daten

Sach- und Geodaten beinhalten auch thematische Informationen, die durch Art und
Umfang der angehéngten Attribute (oder Variablen) ausgedriickt werden. Dabei kann
es sich beispielsweise um Adressdaten (Postleitzahl, Gemeinde usw.), um Rankings,
Qualifikationen, Mengen und Relationen (Anzahl Studenten, Mitarbeiter, Studiengange
usw.), Geschlecht, Nationalitat oder ahnliches handeln, um beim bildungsstrategischen
Thema zu bleiben.

Diese Variablen lassen sich statistisch gesehen mit Hilfe eines Skalenniveaus messen:
nominal, ordinal, metrisch (d.h. Intervall- oder Rationalskala)“l. Das Skalenniveau in
der erwahnten Rangfolge entspricht auch dem Informationsgehalt einer Variablen, den
man immer reduzieren, aber nicht verbessern kann wie nachfolgend erlautert wird.

Im gegebenen Fall existieren nominalskalierte Variablen:

Postleitzahl, Wohnort, Bezirk/Landkreis, Bundesland, Land, Standortname, Bezeich-

ﬂ?# nung der Hochschulen, Geschlecht, Nationalitat, Tatigkeiten.

Sie lassen sich nicht direkt untereinander vergleichen, da bei deren Betrachtung nur
entschieden werden kann, ob etwas gleich/ungleich oder vorhanden/nicht vorhanden

ist. Anders verhalt es sich bei den vorhandenen ordinalskalierten Variabeln:

Ranking, bewertete Qualifikationen

&

Hier kdnnen die Variableninhalte zuséatzlich verglichen werden (kleiner, gleich, groR3er).
Mit diesem Skalenniveau l&sst sich jedoch keine Differenz bilden oder andere mathe-

matischen Berechnungen durchfilhren wie bei den rationalskalierten Variablen (met-

“1 BAHRENBERG, 1999, Grundbegriffe der Statistik, Band 1
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risch), die ebenfalls im Rahmen dieser Arbeit vorliegen. Diese kdnnen konkret mathe-

matisch verarbeitet werden:

£

", 3 Anzahl (Studenten, Mitarbeiter, Studien, Hochschulen usw.), Relationen, Gebietsgro-
# Ren, Budgetangaben

Diese metrischen Variablen gehen auch maf3geblich in die Datenauswertung im Laufe
des exemplarischen Strategiespiels ein. Durch die Bildung von Differenzen, Quotienten
und Relationen sind sie miteinander vergleichbar und dienen beispielsweise zur Ermitt-

lung der strategisch wichtigen Marktposition.

Eine wesentliche Aufgabe der Informationsauswertung liegt demnach in einer Blnde-
lung oder Relativsetzung der vorhandenen Daten. Auch an dieser Stelle helfen statisti-
sche Methoden in Form der deskriptiven Statistik, in der Mal3zahlen zur Charakterisie-
rung von Daten ermittelt werden. Man unterscheidet hierbei uni-, bi- oder multivariaten
Analysen.

Die univariate Analyse betrachtet nur eine Variable und weist die Verteilung von Merk-
malsauspragungen oder statistischen Kennwerten (insbesondere Lageparameter wie
Modus, Median und das arithmetische Mittel sowie Streuungsmalf3e) nach.

In der bivariaten Analyse gehen zwei Variablen in die Untersuchung ein (Kreuztabelle,
einfach Korrelations- oder Regressionsanalyse*?). Ein typischer Fall fiir diesen Analy-
setyp ware im Rahmen dieser Anwendung die Verteilung von Punkten (z.B. Herkunfts-
orte der Studenten/Mitarbeiter) in einem definierten Gebiet (z.B. Bezirk/Bundesland).
Gegenstand der Untersuchung waren beispielsweise die entsprechenden Punktkoordi-
naten mit den beiden Variablen X bzw. Y.

Multivariate Analysen untersuchen hingegen die Zusammenhange zwischen mehreren
metrisch skalierten Variablen bezlglich ihrer gegenseitigen Beeinflussung oder Ab-
hangigkeit. Im konkreten Fall kbnnten mit dieser Methode Fragen untersucht werden,

wie sie nachstehend beispielhaft aufgefihrt sind:

e Welche Kennzahlen beeinflussen die Studiendauer?

e Welche Kennzahlen beeinflussen die Studentenkapazitat einer Hochschule?

e Von welchen Faktoren hangt es ab, wie viele Studenten effektiv an einer Hochschule

studieren?

Alle drei vorgestellten Verfahren werden hier nicht angewendet, da es sich um ein ex-
emplarisches Spiel handelt. Bei der Ermittlung von relevanten Kennzahlen sollte dieses
Thema jedoch Beachtung finden, da sich die Signifikanz von Variablen damit sehr kon-
kret analysieren lasst. Eine ausfihrliche statistische Analyse zum gestellten Thema

wird deshalb auch als potentieller Gegenstand einer eigenen Untersuchung gesehen

42 Weiterfiihrende Informationen sind in BAHRENBERG, 1999, Band 1, S. 135 ff. nachzulesen.
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(Vgl. Kapitel 6.2). Eine Ubersicht der wichtigsten Variablen in dieser Anwendung sowie
einiger Maf3zahlen befindet sich im Anhang 1. In Kapitel 5.2.2 wird néher darauf einge-

gangen.

4.1.4 Geodatenquellen

Auch im Bereich der Geodaten kénnen generell Rohdaten (Primérdaten) zur Verfliigung
stehen oder zweckgebunden Uberhaupt erst erzeugt werden (Neuerfassung, Mess-
kampagnen, Z&hlungen, Umfragen etc.) Rohdaten bieten den Vorteil noch unaufberei-
tet zu sein. Fur manche Anwendungen ist dieser Zustand entscheidend. Interpretierte

Daten (Sekundardaten)* sind hingegen schon aufbereitet, klassifiziert oder aktualisiert.

Heutzutage gibt es vielfaltige Mdglichkeiten zur Datenbeschaffung von Sekundardaten.
Geodaten werden sowohl von kommerziellen, privaten Anbietern** als auch von staatli-
chen Organisationen* angeboten, die bereits selbst Daten produziert haben und diese
bereitstellen. Dabei variieren Tarife, Nutzungsbedingungen, Aktualitat, Vollstandigkeit
und Qualitat jedoch stark und missen fur den Einzelfall immer genau Uberprft wer-
den. Unter Umstanden lohnt sich in einigen Fallen auch eine projektgebundene Neu-

aufnahme.

]

W# Fur die Recherche in diesem Anwendungsbereich wurden nur Sekundérdaten ermit-
telt und beschafft. Auswahlkriterien waren neben den strategisch relevanten Aspek-
ten (Vgl. Kapitel 3):
o Offentlich zugéangliche Datenbestande, moglichst aus zertifizierten Quellen
(Anbieter, der Qualitats- oder Standardisierungskriterien einhalt)
o Vollstandigkeit der relevanten Gebiete und passende zeitliche Abdeckung
e Maldstabsbereiche 1:500.000 — 1:2.500.000 (das entspricht einer Lagegenau-
igkeit zwischen 100m — 2,5 km)

Eine Ubersicht, welche Daten in dieser Arbeit ermittelt bzw. verwendet wurden, ist dem

Kapitel 4.2.1 zu entnehmen.

4.1.5 Einsatz eines Geographischen Informationssystems (GIS)

Ein GIS ist hier grundséatzlich ein technisches und methodisches Zusammenspiel von

folgenden Komponenten:

o Datenerfassung
e Datenverwaltung/-organisation
e Datenverarbeitung

e Datenausgabe/-visualisierung

“3 DE LANGE, 2006, Grundbegriffe S. 197.
“4 Beispiel: Infas GEOdaten, www.infas-geodaten.de.
“5 Beispiel: BEV, www.bev.gv.at.
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Die derzeit verfugbaren Softwarelésungen unterscheiden sich besonders in ihrer Funk-
tionalitat. Unterschiedliche Anwendungsbereiche werden mit eigenen Fachschalen
versorgt und bestimmte Dienste flir verschiedene Arbeitsschritte angeboten. Es exis-
tiert mittlerweile ein sehr breites Angebot, das im Einzelfall gezielt beim jeweiligen Her-
steller abgefragt werden muss.

Vollig unabhangig von speziellen Losungen geht es jedoch nachfolgend darum, gene-
relle Verarbeitung- oder Aufbereitungswege aufzuzeigen, die im Zusammenhang mit
dem geplanten Strategiespiel und den vorhandenen raumlichen Daten méglich, sinn-
voll und effektiv sind. Dazu wird ein weiterer G1S-bezogener Baustein Prozess definiert
(entsprechende Markierungen im Text), der Aspekte aus folgenden Bearbeitungs-

schritten enthalt:

e Datenaufbereitung (von vorhandenen Geodaten)
e Datenverwaltung (Zusammenfiihrung Geo- und Sachdaten)
e Datenverarbeitung/-analyse

e Visualisierung
4.1.6 Prozesse

4.1.6.1 Datenaufbereitung

Wie bereits mehrfach erwéhnt, unterscheiden sich Geodatendaten insbesondere durch
ihre Herkunft, Inhalt, Qualitat, Genauigkeit, Geometrie und Georeferenz. Die unter-
schiedlichen Datensatze muissen deshalb homogenisiert und zusammengefiihrt wer-
den. Alle relevanten Inhalte werden extrahiert, die Daten in ein einheitliches Bezugs-

system transformiert und anschlieend in eine Datenbank tberfihrt.

]

"‘?ﬁ Folgende Geodaten sind in einem Strategiespiel inhaltlich relevant:

e Flachen von naturrdumlichen und administrativen Einheiten (z.B. Siedlungsraum, be-
siedelbarer Raum, sonstige Landnutzung, Postleitzahlengebiete, Gemeinden, Bezirke,
Bundeslander, Staatsgrenzen)

e Topographische Elemente (in unterschiedlichen Geometrien und je nach Anwen-
dungsbereich), besonders als Orientierungshilfe und als Grundlagen fiir Datenanaly-

sen (z.B. Verkehrs- und Gewassernetz, Siedlungspunkte, geographische Namen)

Da es sich beim gegebenen Beispielunternehmen um eine grenznahe Universitéat han-
delt, sollten die genannten Daten aus beiden Nachbarlandern Osterreich und Deutsch-
land (gegebenenfalls aus einem noch groReren Gebiet) vorliegen. Fir den sehr spe-

ziellen Fall des Dauersiedlungsraumes (Vgl. Kapitel 5.1.1.1) wurden deshalb der mitt-
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lerweile europaweit verfiigbare und vereinheitlichte Datensatz Corine Landcover* ver-
wertet. Die Extraktion der relevanten Landnutzung erfolgt Uber eine standardisierte
Codierung, die im Datenbestand Corine Landcover (aus dem Jahr 2000) vorgesehen
ist. Dabei werden folgende Codes abgefragt und als Dauersiedlungsraum zur weiteren

Verwendung ausgespielt:

e Siedlungsraum: Codes = 11 bzw. 12, d.h. (ganzjahrig besiedelter Raum mit bebauten
Flachen, die entweder stadtisch, industriell, gewerblich oder verkehrstechnisch gepragt
sind)

e Besiedelbarer Raum: Codes =13, 14, 21, 22, 23, 24, d.h. Ackerflachen, Griinland,
Dauerkulturen, kinstlich angelegte, nicht landwirtschaftlich genutzte Flachen, Abbaufla-
chen

Die jeweiligen nationalen Datensétze, mit ihren administrativen Einheiten, werden an
dieser Stelle noch getrennt verwaltet, da die hinterlegten Kennzeichnungen oder Identi-
fikationsnummern (z.B. Postleitzahlen, Gemeinden usw.) nicht l&nderiibergreifend
gleich sind. Zukunftig sollten aber auch fur diesen Bereich europaweit standardisierte
und qualitatsgesicherte Geodaten bevorzugt werden (Bsp. EuroRegionalMap*’, Euro-

BoundaryMap “?), wie es auch im Fall Corine Landcover bereits praktiziert wird.

Grundsatzlich muss auch ein fachkundiger Blick auf die Attribute der jeweiligen Daten-
sétze hinsichtlich Verwendbarkeit, Erfassungsfehler, einheitlicher Schreibweise und
Codierung, Uberprifung von fehlerhaften Datensatzen geworfen werden. Nicht rele-
vante Daten oder Attribute sollten aus Griinden der Ubersichtlichkeit und zur Perfor-

mancesteigerung entfernt werden.

4.1.6.2 Datenverwaltung

Im Zuge eines Strategiespiels missen umfangreiche Datensétze gespeichert, verwaltet
und abgefragt werden. Nach heutigem Standard werden zu diesem Zweck relationale
bzw. objektrelationale Datenbanken eingesetzt. Sie ermdglichen die effiziente Nutzung
von Daten als gemeinsame Informationsquelle mittels einer zentralen Datenbank. Die
Daten lassen sich in Form von Datenmodellen strukturieren und mit Hilfe einer geeig-
neten Sprache (z.B. SQL*) gezielt abfragen. Eine wichtige Erganzung hinsichtlich der
Verarbeitung von raumlichen Daten (Geoobjekte) stellen die sogenannten Geodaten-

banksysteme dar. Darin werden Geoobjekte zusatzlich mit einem Geometrieattribut

e Herausgeber Deutschland: Deutsches Zentrum fur Luft- und Raumfahrt e.V. (DLR), Deutsches Ferner-
kundungsdatenzentrum (DFD),

Herausgeber Osterreich: Umweltbundesamt Wien, Osterreich, www.umweltbundesamt.at/index.php?id=74
47 “pan-European vector topographic database at scale 1:250 000 (medium scale)’...],
www.eurogeographics.org/eng/03_projects_euroregionalmap.asp

8 sseamless and harmonised structured digital geographic reference database at the scale 1:100 000
containing the geometry, names and codes of administrative and statistical units” [...],
http://www.eurogeographics.org/eng/04_sabe.asp

9 Structured Query Language (SQL), Datenbanksprache
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ausgestattet und entsprechend gespeichert. Uber die zugrundeliegenden Koordinaten
einer Geometrie wird der Raumbezug erst hergestellt und damit raumliche Abfragen
und Analysen Uberhaupt ermdéglicht. Geodatenbanken erlauben also eine zusatzliche
Datenverwaltung nach Geometrietypen und Koordinaten. Sie bieten auRerdem weiter-
fuhrende, geometrische Funktionalitdten an wie z.B. Berechnungen von Schnittflachen,
Umfang sowie réaumliche Analysen. Bei einigen marktiiblichen Datenbanksystemen°
gibt es mittlerweile entsprechende Erweiterungen. Moderne GIS lassen sich heutzu-
tage wiederum mittels Standardisierungen und verbesserter Interoperabilitdt an diese
Datenbanksysteme anschlie3en und als ein weiteres Kernelement in einer unterneh-
mensweiten IT-Landschaft integrieren. Die Datenverwaltung beim Einsatz in einem
Strategiespiel sollte auf jedem Fall in der Lage sein, Geoojekte effektiv zu verwalten

und abzufragen, da sie ein Kernstick in dieser Anwendung darstellen.

Als wichtige Grundlage fur die Datenverwaltung dient dartiber hinaus ein Datenmodell,
das ,der formalen Beschreibung von Daten und ihrer Beziehungen untereinander” dient
(BRINKHOFF, 2008, S. 9). Bei professioneller Entwicklung des Strategiespiels sollte ein
Datenmodell aus Griinden der Performance und der optimalen Datenorganisation im-
mer besondere Beachtung finden. Im Rahmen dieser Arbeit wurde ein einfacher Ent-
wurf eines Datenmodells zur lllustration der komplexen Zusammenhénge angefertigt.

Dieses Ergebnis wird in Kapitel 4.2.2 dargestellt.

4.1.6.3 Datenverarbeitung/-analyse

Die Verarbeitung der verfiigbaren Daten verlauft in der Regel in zahlreichen Einzel-
schritten. Es gibt vielfaltige Moglichkeiten, Daten auszuwerten. Je nach Softwareher-
steller sind derartige Funktionen oft bereits automatisiert. Nachfolgend werden die

gangigsten GIS-Prozesse benannt:

e Attributive oder raumliche Abfragen

e Raumliche Analysen (Zonenbildung, Uberlagerungen, Verschneidungen, Generierung
neuer Grenzen)

e Netzwerkanalysen (nur im Vektordatenmodell, auf der Basis von Knoten und Kanten
werden Berechungen fur unterschiedliche Anwendungen angestellt wie z.B. Wegstre-
cken, Fahrzeiten, Distanzermittlung)

e Generierung von Oberflachen (z.B. Gelandemodell auf der Basis von H6henpunkten

und Bruchkanten)

%0 z7.B. Oracle Spatial, MS SQL Server, PostgeSQL mit Erweiterung PostGIS
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"‘?ﬁ Im Rahmen des hier angewandten Strategiespiels werden

e nur Daten auf Vektorbasis verarbeitet

e Uberwiegend attributive Abfragen erstellt oder Berechnungen durchgefihrt

e Adressdaten durch entsprechende Datenverkniipfung (Join), Aggregatsfunktionen
und/oder raumlicher Uberlagerung verortet

e exemplarische Pufferzonen gebildet.

Denkbar ware auRerdem, fir den gegebenen Fall sogenannte Netzwerkanalysen
durchzufiihren, um reale Einzugsgebiete zu ermitteln. Dazu legt man beispielsweise
eine theoretische Fahrzeit zugrunde und ermittelt anhand eines entsprechend aufberei-

teten Stralennetzwerkes die tatsachlichen Reichweiten:

e mit dem Hintergrund zu eruieren, welche Anfahrtswege ein Student im Zweifelsfall noch
in Kauf nehmen wirde, um zur Hochschule zu gelangen oder
e um raumliche Hindernisse oder ,Widerstande" sichtbar zu machen, wenn man die tat-

sachliche StraReninfrastruktur heranzieht (Vgl. Kapitel 2.4.1.1).

Da die Erstellung von StralRennetzwerken generell sehr aufwandig ist und fir die hier
beschriebene Anwendung keine entsprechend aufbereiteten Daten vorlagen, wurde im

Rahmen dieser exemplarischen Arbeit auf diese Prozessierung verzichtet.

Die wichtigsten Prozesse, die in dieser Arbeit relevant waren, sind in Kapitel 4.2.3 er-

lautert.

4.1.6.4 Visualisierung

Es wird unterstellt, dass eine Stratege primar nur an der klaren und eindeutigen Dar-
stellung raumlich relevanter Sachverhalte interessiert ist und weniger an Prozessen,
die zu diesem Ergebnis fihren. Deshalb gewinnt die Visualisierungsphase insgesamt
an Bedeutung, obwohl diese Darstellungsmoglichkeit bei einer Bearbeitung am GIS
haufig als ein zusatzliches Hilfsmittel angesehen wird, um Daten besser zu interpretie-
ren oder Analyseergebnisse schneller zu Uberprifen. Die modernen GIS-
Softwareldsungen bieten mittlerweile vielfaltige Funktionalitdten an, um die kartogra-
phischen Bedirfnisse zu erfillen. Im Zusammenhang mit Visualisierungen ist zunachst
immer zu klaren, wie ein Sachverhalt abgebildet werden kann. Dazu sollte die genaue
Fragestellung, Zielgruppe, Art der Veréffentlichung (6ffentlich, Internet, Printmedien),
Mal3stab (fixiert, dynamisch, interaktiv) und Methode (Karte, Animation, 3D-

Darstellung) bestimmt werden. Es wird betont, dass sich ein Stratege anhand der Vi-

51 Ermittlung eines Resultatswertes flr eine Relation bezilglich eines Attributs, BRINKHOFF, 2008, S. 17 ff.

54



Bausteine flr Strategen im Bildungsbereich aus Sicht der angewandten Geoinformatik ! ’.?Rf'

sualisierung leicht orientieren kdnnen muss und die raumlichen Verteilungsmuster und

Informationen fir ihn schnell interpretierbar sind.

Auf die potentiellen Gestaltungsmittel innerhalb einer Visualisierung sowie relevante

Mafstabsbereiche wird nachfolgend kurz eingegangen.

4.1.6.4.1 Gestaltungsmittel

Als grundsatzliche graphische Gestaltungsmittel stehen lokale, lineare, flachige und
raumliche Diskreta® zur Verfiigung. Sie unterscheiden sich in Farben, Grél3en, Form,
Textur und Richtung. Ein zusatzliches Kommunikationsmittel ist auRerdem die Be-

schriftung.

Punktsignaturen kénnen als bildhafte oder geometrische Zeichen zur Darstellung quali-
tativer Unterschiede verwendet werden. Ein in dieser Anwendung typisches Beispiel
ware die Standortdarstellung verschiedener Hochschultypen nach geometrisch oder
bildhaft unterschiedlichen Zeichen. Diese Differenzierung kann mit Farbe noch ver-
starkt werden. Eine quantitative Unterscheidung erreicht man hingegen durch groéf3en-
variable Signaturen. Dabei werden Grof3e, Form und Farbe der Signaturen variiert,
abhangig vom jeweiligen Wertebereich (z.B. Studentenkapazitaten je Hochschule).

Weitere punktuelle Darstellungsméglichkeiten wie Objektstreuung®® oder lokale Dia-
gramme werden hier nicht weiter diskutiert, da sie nicht angewendet wurden. lhr Ein-
satz kann jedoch im Einzelfall sinnvoll sein. Das gilt auch fir lineare Signaturen, die
hier lediglich als Grenzlinien oder Verkehrsnetz farblich bzw. durch unterschiedliche
Linienbreiten variiert werden. Diese Informationen dienen (wie die Beschriftung) bei der
gegenwartigen Anwendung als Hintergrundinformationen, die deshalb sehr diskret

wiedergegeben werden.

w
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Oberés;erreich

Oberdsterreich Linz U
1,51

1,29
Salzburg U

Steiern

Salzburg e

oW

GrolRenabhangige Punktsignatur quantitative Flachen- Kartodiagramme
darstellung

Abbildung 4-2: Allgemeine Visualisierungsbeispiele

Anders verhalt sich dies bei den flachigen Abbildungen, in der man ebenfalls zwischen

den gqualitativen und quantitativen Merkmalen unterscheidet. Wahrend die qualitativen

52 Egr weiterfuhrende Erlauterungen wird auf HAKE, GRUNREICH, MENG, 2002 verwiesen.
%% punktwolken in unterschiedlicher Konzentration zur Darstellung einer Objektstreuung (HAKE, 2002)
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Kriterien hier keine wesentliche Rolle spielen, ist es hingegen anspruchsvoll, guantitati-
ve Flacheninformationen so zu klassifizieren und zu gruppieren, dass die Verhaltnisse
nicht verzerrt werden. Eine Anwendung ware beispielsweise die Relation Studenten
bzw. Mitarbeiter pro Bezirk oder Bundesland, die an der Beispieluniversitat studieren.
Dadurch lassen sich Einzugsgebiete (bezogen auf administrative Einheiten) effektiv
visualisieren. Sogenannte Kartodiagramme zur Abbildung flachenbezogener Quantita-
ten sind ebenfalls mdgliche Stilmittel. Abbildung 4-2 illustriert anhand von drei Karten-

beispielen aus dem Strategiespiel einige der erlauterten Gestaltungsmerkmale.

4.1.6.4.2 Malistab

Das Strategiespiel, wie es hier fiir den Bildungssektor angewendet wurde, zeichnet
sich inshesondere durch kleinmaRstabliche Kartendarstellungen aus. Es werden weit-
gehend landesweite Ubersichtskarten (1:2-2.5 Mio.) erzeugt, die die relevanten The-
men in Bezug auf die Hochschulen darstellen. Es sind jedoch auch grof3ere Mal3stabe
denkbar, wenn man sich néher an ein Beispielunternehmen und dessen lokalen Wir-
kungsbereich heranzoomt. Im Zuge des Strategiespiels sollten jedoch weniger vorein-
gestellte, sondern eher dynamische Kartenansichten realisiert werden, wie sie bei-
spielsweise in webbasierten Kartenviewern Ublich sind. Das erleichtert dem Strategen,
sich auch raumlich mehr in sein Unternehmen bzw. des Wettbewerbs hineinzudenken

und die lokalen Verteilungsmuster direkt zu erkennen.

Damit sind die Bausteine Daten — Prozesse — Visualisierung beschrieben und erlautert.

4.2 Ergebnisse GIS-Einsatz

Das Zusammenspiel der relevanten Bausteine aus Sicht der angewandten Geoinfor-

matik ist in der nachfolgenden Ubersicht illustriert.

Visua-
lisierung

Abbildung 4-3: Bausteine aus Sicht der angewandten Geoinformatik
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Die wichtigsten Ergebnisse im Zusammenhang mit dem Einsatz eines GIS in einem

Strategiespiel werden nun in folgenden Teilen erlautert:

e Ergebnisse der Datenrecherche von Geodaten
e Datenmodell Strategiespiel-GIS (im Entwurf)
e Prozesse bei der Umsetzung des Strategiespiels

e Visualisierung

4.2.1 Ergebnisse der Datenrecherche von Geodaten

Durch zweckgebundene Datenbereitstellungen von Kooperationsfirmen® im Rahmen
dieser Arbeit waren die wichtigsten Geodaten in ausreichender Qualitat verflgbar. Alle

weiteren Daten sind den genannten Quellen der nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tabelle 2: Datenquellen Geodaten

Datenquellen

RSA Research Studios Austria (RSA), iSpace,
www.researchstudio.at/rd/rd ispace de.html

BEV Bundesamt fur Eich- und Vermessungswesen, Kundenservice
Schiffamtsgasse 1-3, A-1020 Wien, www.bev.gv.at

Datensatz: Kartographischen Modell 1:1 Mio (KM1000-V)

Infas Infas GEOdaten Bonn, Miinchen, Wien u.a., www.infas-geodaten.de

DLR / DFD Deutsches Zentrum fir Luft- und Raumfahrt (DLR);
Deutsches Fernerkundungsdatenzentrum (DFD)
Oberpfaffenhofen, D-82234 Wessling, www.dlIr.de

IABG IABG mbH Ottobrunn, Deutschland, www.iabg.de

Folgende Geodaten standen damit zum Einsatz im Strategiespiel zur Verfigung.

Tabelle 3: Ergebnisse Datenrecherche und -beschaffung von Geodaten

Thema Deutschland Osterreich Anmerkung Verwendung

(Quelle) (Quelle)

Geodaten

Administrative Grenzen

Gemeinde Infas RSA Datenbereitstellung fiir Ja
Deutschland durch IABG

Landkreis Infas - nur in Deutschland relevant; Ja
Datenbereitstellung durch
IABG

Bezirk - RSA/BEV nur in Osterreich Ja

Regierungsbezirk Infas - nur in Deutschland relevant; Ja

Datenbereitstellung fiir
Deutschland durch IABG

Bundesland Infas BEV A: abgeleitet aus Bezirk Ja
(KM100-V (BEV))
Datenbereitstellung fir
Deutschland durch IABG
Staat Infas BEV A: abgeleitet aus Bezirk Ja
D: abgeleitet aus Bundesland

54 Mit freundlicher Genehmigung der Firmen IABG (Geodaten Deutschland) und RSA,, iSpace (Geodaten
Osterreich)
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Thema Deutschland Osterreich Anmerkung Verwendung
(Quelle) (Quelle)

PLZ Infas Keine Er- Datenbereitstellung durch Ja

gebnisse IABG
Infrastruktur
StralRen Infas RSA KM100-V (BEV), Ja

BEV Datenbereitstellung durch

IABG und RSA,

Siedlungsflachen Infas BEV KM100-V (BEV) Nein

Datenbereitstellung fir
Deutschland durch IABG
Nutzungsflachen Infas BEV Datenbereitstellung durch Nein
IABG;

Nur Gletschergebiete in
KM100-V (BEV)

Gewasser Infas BEV KM100-V (BEV) und Datenbe- | Nein
reitstellung durch IABG

Orte Infas BEV KM100-V (BEV) und Datenbe- | Ja
reitstellung durch IABG

Landnutzung

Landnutzung DLR/DFD RSA CLC2000 Ja

BEV CLC1990 Nein

Corine Landcover, Daten zur
Landnutzung

Sachdaten

Studenten_ RSA Verortete Studentenadressen Ja

Erstzul2008 von Studienanfangern im Jahr
2007/2008

Grundsatzlich kbnnen Geodaten jedoch auch bei allen 6ffentlichen und privaten Anbie-

tern recherchiert und bezogen werden. Eine kleine Auswahl wird hier kurz benannt:

e Fiir Osterreich/Deutschland

0 EuroBoundaryMap 1:100.000 (Eurogeographics): Administrative Grenzen
EuroBoundaryMap is a dataset of administrative and statistical units at the scale
1:100000 that covers Europe™®

o] Eur%BRegionaIMap 1:250.000 (Eurogeographics): Topographischer Vektordaten-
satz

o GMES Corine Landcover®’

o Statistik- und Geodaten sowie Daten aus dem Bereich Geomarketing; fur beide
Lander: Infas GEOdaten

e Osterreich

0 Geodaten vom Bundesamt fur Eich- und Vermessungswesen (BEV), z.B. Verwal-
tungsgrenzen Osterreich, Kartographisches Modell in verschiedenen MaRstében
und andere Produkte, Digitales Gelandeh6henmodell (DGM)

o Datenrecherche auch tiber Geodatenverbund Geoland.at®® maglich

o AustrianMap online (nur zur Hintergrunddarstellung)™

*® Offizielle Broschtire von Eurogeographics zur EuroBoundaryMap 1:100.000, erhaltlich unter
www.eurogeographics.org/eng/04 sabe.asp bzw.
www.eurogeographics.org/eng/documents/EBM leaflet 2008 website.pdf

*® www.eurogeographics.org/eng/04_products_regionalmap.asp

57 www.land.eu/portal/

%8 \wwww.geoland.at
%9 kostenlos erhaltlich unter www.austrianmap.at
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e Deutschland

0 Geobasisdaten und vereinzelte thematische oder statistische Daten recherchier-
bar tiber GeoPortal.Bund®

0 Geobasisdaten der Bundeslander bei lokalen Vermessungsverwaltungen bzw.
Bundesamt fiir Kartographie und Geodasie (BKG)*, Frankfurt

Dartber hinaus existiert mittlerweile eine vielfaltige Auswahl an frei verfligbaren Open
Source-Daten, deren Qualitat allerdings kritisch hinterfragt werden muss (Vgl. Kapitel
4.1.2). Da sich diese Bestande fortlaufend andern, werden sie hier nicht néher aufge-
fuhrt und missen im Einzelfall aktuell recherchiert werden.
Insgesamt konnte mit den vorhandenen Datenbestédnden gewahrleistet werden, dass
die erforderlichen Inhalte in der exemplarischen Anwendung direkt visualisiert bzw. aus
den vorhandenen Daten extrahiert werden konnten. Eine zusatzliche Extraktion von
Inhalten war bei folgenden Themen erforderlich:

e Ableitung nationaler Staatsgrenzen aus kleineren administrativen Einheiten

e Ableitung des effektiven Marktes aus Flachen des Corine Landcover2000-Datensatzes

e Verortung von Adressdaten

4.2.2 Datenmodell Strategiespiel-GIS (im Entwurf)

Ein weiterer wichtiger Arbeitschritt im Bezug auf den GIS-Einsatz ist die gezielte Da-
tenstruktur flr eine zentrale Datenverarbeitung. Eine gangige Methode zur Datenmo-
dellierung stellt das Entity-Relation-Modell (ERM)? dar, das hier exemplarisch ange-
wendet wird. In der folgenden Tabelle sind die Entitaten und Attribute (im Entwurf) auf-

gefuhrt, die im Kontext Bildung, Hochschule, Strategiespiel relevant sind:

Tabelle 4: Entwurf Datenmodell Strategiespiel-GIS, Einfihrung der Entitaten

Entitat Attribute

Spieler Spieler_ID, Typl (Unternehmen, Kunde, Lieferant, Wettbewerb, Komplemen-
tor), Typ2 (Unterkategorien, z.B. Universitaten der Wissenschaft, Universita-
ten der Kiinste usw.)

Spielzug Spielzug_ID, Bezeichnung, Zeit (Looking Back, Outside In, Inside Out, Look-
ing Ahead)

Organisation Organisation_ID, Name, Kurzname, Spieler_ID, Typ_ID (Universitat, Fach-
hochschule, Partnerunternehmen etc.), Status (6ffentlich, privat), Stand-
ort_ID, PLZ_ID, Gemeinde_ID, Bezirk_ID, Bundesland_ID, Land_ID, Bemer-
kung, weitere Attribute wie unter Kapitel 3.4.2 und gelistet

Personen Person_ID, Spieler_ID, Standort_ID, PLZ_ID, Gemeinde_ID, Bezirk_ID, Bun-
desland_ID, Land_ID, Geschlecht, Nationalitat, Mitarbeiter_ID, Student_ID,
Organisation_ID

Schulform Schulform_ID, Schulform (Matura, Abitur, ...)

Student Student_ID, Person_ID, Schulform_ID, Studium_ID, Status_ID, Studienjahr,
Beginn (Aufnahmedatum des Studium), Ende (Enddatum Studium)

Mitarbeiter Mitarbeiter _ID, Person_ID, Tatigkeit ID, Qualifikation 1D

% //ims3.bkg.bund.de/bund/servlet/gtEntryPoint?

°! www.bkg.bund.de

62 Festlegung von Hauptgruppen (Entitaten) und deren Beziehung (Relationen) untereinander, inklusive
einer Angabe uber den Grad der Beziehung (Degree), SAUER, 1998, S. 231 ff.
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Entitat Attribute

Status Status_|D, Status (Statusinformation zum Studium: weitergemeldet, Studium
noch offen, Studium geschlossen, Studium mit Abschluss geschlossen,...)

Studium Studium_ID, StudiumBezeichnung (Liste der verfigbaren Studien)

Tatigkeit Tatigkeit_ID, TatigkeitBezeichnung (Uniprofessor/in, Lehrbeauftragte/r wis-
senschaftliche/r Assistent/in, Verwaltung, Wartung usw.

Qualifikation Qualifikation_ID, QualifikationBezeichnung (Universitatsabschluss mit Dokto-

rat, Universitats- oder Hochschulabschluss auf Magister-/Diplomebene, Rei-
feprifung einer allgemein bildenden héheren Schule usw.)

Kunde Kunde_ID, KundeThema (nur kundenrelevante Themen), Spieler_ID, Spiel-
zug_ID
Wettbewerb Wettbewerb _ID, WettbewerbThema (nur wettbewerbsrelevante Themen),

Spieler_ID, Spielzug_ID

Komplementor | Komplementor _ID, KomplementorThema (nur komplementorrelevante The-
men), Spieler_ID, Spielzug_ID

Lieferant Lieferant _ID, LieferantThema (nur lieferantenrelevante Themen), Spieler_ID,
Spielzug ID

Unternehmen | Unternehmen _ID, UnternehmenThema (nur unternehmensrelevante The-
men), Spieler_ID, Spielzug_ID

Standort Standort_ID, StandortName, Geometrie (hier: Punkt), PLZ ID,

PLZ PLZ_ID, PLZKennzahl, PLZOrt, Gemeinde_ID, Bezirk_ID, Bundesland_ID,
Geometrie (hier: Polygon)

Gemeinde Gemeinde_ID, GemeindeKennzahl, GemeindeName, Bezirk_ID, Bundes-
land_ID, Geometrie (hier: Polygon) [und weitere bildungsrelevante Sachda-
ten]

Bezirk (Land- Bezirk_ID, BezirkKennzahl, BezirkName, Bundesland_ID, Geometrie (hier:

kreis) Polygon) [und weitere bildungsrelevante Sachdaten]

Bundesland Bundesland_ID, BundeslandKennzahl, BundeslandName, Geometrie (hier:
Polygon) [und weitere bildungsrelevante Sachdaten]

Land Land_ID, LandKennzahl, LandName, Geometrie (hier: Polygon)

Spielfeld Spielfeld_ID, Marktyp, MarktBezeichnung, Gemeinde_ID, Bezirk_ID, Bundes-
land_ID, Land_ID Geometrie (hier: Polygon) [und weitere bildungsrelevante
Sachdaten]

Zuordnungs- Tabellen_ID, Fremdschlussell _ID, Fremdschlussel2_ID

tabellen (diese Tabellenart muss zwischen allen N:M-Beziehungen geschaltet wer-
den.

Die Integration der raumlichen Attribute (Geometrie) bei der Verarbeitung von Geoda-
ten ist hierbei besonders zu beachten. Wie bereits erwahnt, konnen nur Geodatenban-
ken oder Datenbanksysteme mit einer entsprechenden Erweiterung (z.B. Oracle Spati-
al, PostgreSQL mit der Erweiterung PostGIS 0.4.) derartige Daten verarbeiten. Die
oben dargestellte Liste der Entitaten ist als ein genereller Vorschlag anzusehen, der je
nach Ausrichtung beliebig erweitert werden kann.

Wie die jeweiligen Entitaten in Beziehung gesetzt werden konnen, stellt die nachfol-

gende Graphik stark vereinfacht dar. In der Graphik sind Késtchen ()zur besseren
Ubersicht gesetzt, die als Stellvertreter fiir Zuordnungstabellen fungieren. Diese Tabel-
len werden bei allen N:M-Beziehungen eingesetzt und enthalten neben einem eigenen
Identifikationsschlissel auch die jeweiligen Fremdschlissel der beiden, in Beziehung
gesetzten Tabellen. Sie kénnen auch bei den dargestellten 4:N-Beziehungen Spielzug

mit Unternehmen/Kunde/Lieferant/Wettbewerb/Komplementor verwendet werden.
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Abbildung 4-4: ERM Strategiespiel-GIS (Entwurf)

Zum besseren Versténdnis werden beispielhaft einige zugrunde liegende Hypothesen

genannt:

Einer Person/Organisation wird max. ein Standort zugewiesen. Der Standort wird tUber
die Gemeinde in Beziehung gesetzt (eindeutiger sind in der Regel Postleitzahlen, die
jedoch nicht immer verfiigbar sind). An die Beziehung Standort-Gemeinde sind auch al-
le weiteren administrativen Einheiten verknlpft.

Sowohl Organisationen wie auch Personen kénnen mit einem Spielerelement assoziiert
werden.

Unter Organisation werden alle im Spiel relevanten Unternehmen erfasst, unabhangig
von ihrer spateren Zuordnung im Spiel. Die Zuordnung in die Kategorie Spieler erfolgt
Uber einen entsprechenden Fremdschlissel (Spieler_ID).

Einer Person kénnen grundsétzlich zwei verschiedene Funktionen Student oder Mitar-
beiter zugewiesen werden. Damit sind assoziierte Informationen, je nach Funktion, ge-
trennt abrufbar. Diese Aufteilung vermeidet Datenredundanz. Personendaten missen
nicht komplett in einer gro3en Datentabelle vorgehalten werden. Allerdings sind die Da-
tensatze von Personen, die beide Funktionen erfillen (z.B. Student und studentische
Hilfskraft) deutlich umfangreicher. Méglicherweise beeinflusst dies auch die Performan-
ce. Derartigen Einzelentscheidungen sind jedoch immer im konkreten Fall zu treffen.
Einem Student wird maximal eine Schulform zugewiesen (jeweils die héchste Schulbil-
dung). Er kann jedoch mehrere Studien betreiben, weshalb hier eine N:M Beziehung
vorgesehen ist.

Einem Mitarbeiter wird maximal eine Qualifikation zugewiesen (jeweils die hdchste
Qualifikation).Er kann jedoch mehrere Tatigkeiten ausfillen, weshalb auch hier eine

N:M Beziehung vorzusehen ist.
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e In den Entitdten Unternehmen, Kunde, Wettbewerb, Lieferant, Komplementor verber-
gen sich die strategisch relevanten Einzelthemen, die mit Spielertypen und Spielziigen
(d.h. Zeiten) per Fremdschlissel verbunden sind. Diese Konstruktion ist fir das eigent-
liche Strategiespiel erforderlich, bei dem nacheinander Spielzug, Spieler und Thema se-
lektiert werden.

o Die Entitét Spielfeld setzt sich zunachst aus den verfligbaren raumlichen Einheiten
(Gemeinde, Bezirk, Bundesland) zusammen. Fir den Einsatz in einem Strategiespiel
kénnten diese im Idealfall bereits auf die effektive Marktflachen (Vgl. Kapitel 5.1.1.1) re-
duziert werden. Der relevante Ausschnitt, der im Spiel visualisiert wird, sollte dynamisch
selektierbar sein. Strategisch relevante Sachdaten missen bereits in der Datenvorbe-
reitung an diese Einheiten mit Hilfe entsprechender Attribute verkniipft werden. In der
Tabelle der Entitaten ist ein entsprechender Vermerk enthalten [und weitere bildungsre-
levante Sachdaten]. Durch attributive Abfragen wird der entsprechende strategisch re-

levante Markt aus den genannten Einheiten generiert.

AbschlieRend ist anzumerken, dass die dargestellte Auswahl an Attributen noch erheb-
lich weiter gefasst werden kann. Die Eingabe zahlreicher neuer Sachdaten zu Organi-
sationen/Personen erfordert moglicherweise ein génzlich verdndertes Datenmodell.
Dariber hinaus sollten im Zuge einer professionellen Entwicklung einer Datenbank
nicht nur strukturelle, sondern auch topologische Beziehungen definiert werden, um
eine optimale Datenkonsistenz und Qualitatskontrolle wahrend der Datenverarbeitung

Zu gewabhrleisten.

Im Folgenden wird nun auf relevante Verarbeitungsschritte am GIS eingegangen, wie

sie fUr die exemplarische Darstellung dieses Strategiespiels erforderlich waren.

4.2.3 Prozesse

Bei der Verarbeitung der verfiigbaren Daten am GIS werden einige Arbeitsschritte

mehrmals wiederholt, weshalb sie an dieser Stelle kurz beschrieben werden.

4.2.3.1 Join

Um unterschiedliche Daten bzw. Tabellen miteinander zu verkniipfen, werden soge-
nannte JOIN-Funktionen®® verwendet. Dabei wird ein gemeinsamer Schliissel verwen-
det, Uber den zwei oder mehr Datenséatze verbunden werden kdnnen. Es besteht die
Méglichkeit Daten nur attributiv, aber auch raumlich (SPATIAL JOIN®*) zu verknipfen.
Insbesondere der SPATIAL JOIN kann gute Dienste leisten, wenn es um die Berechnung
von Haufigkeiten in einem bestimmten Gebiet geht. Auf diese Weise wurden bei der

exemplarischen Anwendung folgende Verkniipfungen vorgenommen:

%3 Glossar: JoIN (engl.), BRINKHOFF, 2008, S.16
® Glossar: SPATIAL JOIN (engl.), BRINKHOFF, 2008, S.152
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e Die recherchierten Sachdaten mit den vorhan-
denen Geodaten verknupft (attributiver JOIN),
z.B. Hochschulstandorte mit Quantitaten (Stu-
denten) verbunden oder Postleitzahlen mit Ad-
ressdaten.

e Standortpunkte mit Flachenpolygonen ver-
knlpft (SPATIAL JOIN) und pro Gebiet aufsum-
miert. Diese Zahlungen konnten spéater als
quantitative Flachendarstellung in die Visuali-
sierungen eingehen.

e An georeferenzierte Flachen des Dauersied-

lungsraumes zusatzliche Sachdaten angebun-

den, z.B. Anzahl Studenten pro Bundes-

land/Bezirk, verteiltes Hochschulbudget pro Kirnten o ‘%EQ:{A
ff@'j'fo )

Bundesland oder Bevdlkerung in einer be-

stimmten Altergruppe pro raumliche Einheit.
Abbildung 4-5: Visualisierte Standorte
von Mitarbeiter bzw. deren Haufigkeit je
Gemeinde

4.2.3.2 Attributive Abfragen und Durchfiihrung von Berechnungen

Abfragen sind im Kontext mit Datenbanken essentiell und permanent erforderlich. Ent-
sprechende Abfragemdglichkeiten sind fest integriert in allen Werkzeugen eines pro-
fessionellen GIS, ebenso wie in vielen Datenbankmanagementsystemen. Mittels SQL
werden Datenfelder durchsucht, die die eingestellten Kriterien oder angefragten Bedin-
gungen erfillen. Dabei kann es sich um einfachste Bedingungen (z.B. Status = “6ffent-
lich* oder Zeitraum = 2008), aber ebenso um mathematische Berechnungen (z.B. Be-
rechnung des Marktanteils bzw. Frauenanteils usw.) oder um kombinierte Abfragen
handeln. Dazu werden auch haufig zusatzliche Datenfelder generiert und neue Werte
eingetragen. Es ist nicht moglich, an dieser Stelle eine vollstandige Ubersicht aller
durchgefuihrten Abfragen zu geben, die flr die exemplarische Durchfihrung des Stra-
tegiespiels erforderlich waren. Die haufigsten Anfragen bezogen sich auf die Auswahl
bestimmter Hochschulstandorte und damit verbundener Attribute zur Visualisierung der
jeweiligen Relationen, z.B. Kapazitaten von Studenten, Steigerungsraten, Marktanteile
etc. Das Ergebnis der jeweiligen Abfragen wird in den Ergebnis-Datenbléattern nur da-
durch deutlich, dass bestimmte Attribute oder Einheiten Uberhaupt visualisiert werden
bzw. in die Berechnung einer Marktposition eingehen. Durch Abfragen werden wesent-

liche Bedingungen in der Prozessphase definiert und eingehalten.
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4.2.3.3 Verortung von Adressdaten

Eine weitere dringend erforderliche Maflinahme in dieser raumbezogenen Datenverar-
beitung ist die Verortung der Adressdaten von Studenten und Mitarbeiter der Universi-
tat Salzburg. Diese Sachdaten lagen hier tabellarisch und anonymisiert vor, unter An-
gabe der nationalen Postleitzahlen (PLZ), der Gemeinden, des Landes und in einigen
Fallen auch des Bundeslandes. Die verfiigbaren Geodaten decken in Osterreich die
administrativen Einheiten wie Gemeinden und Bezirke ab. Fur Deutschland standen

zusatzlich auch Postleitzahlengebiete zur Verfiigung.

Es gibt verschiedene Wege der Verortung, die je nach Reihenfolge der Datenverknip-

fung unterschiedliche Resultate bringen:

e Verknupfung (JOIN) der Mitarbeiter/Studenten-Adressen an die Geometriedaten (PLZ, Ge-
meinden) mittels Datenschliissel PLZ_ID, Gemeindename, was dazu fiihrt, dass jede ver-
knupfte Geometrie (also PLZ, Gemeinde) dargestellt wird, aber keine Ergebnisse liefert, wie
viele Mitarbeiter/Student aus diesem Gebiet kommen.

e Verknipfung (JoIN) der Geometriedaten an die Mitarbeiter/Studenten-Adressen (gleiche
Schlissel wie oben) fiihrt dazu, dass an jede Person eine entsprechende Geometrieinfor-
mation angehangt wird (z.B. XY-Koordinaten). Wenn man die auf diese Weise ,angerei-
cherten* Daten wiederum mit den dazugehotrigen Geometrien verbindet bzw. die Standorte
mit Hilfe der Koordinatenangaben darstellt, l&sst sich in Folge auch die Anzahl der Perso-
nen ableiten, die aus diesem Gebiet kommen.

e Alternativ kann die gesamte Prozedur aber auch mit Zentroiden (Speicherung des Flachen-
schwerpunktes als Punktobjekt) durchgefiihrt werden, die in einem vorherigen Arbeitsschritt
aus den Gemeinde-/PLZ-Polygonen generiert wurden. Dies hat zur Folge, dass die Perso-
nenadressen als Punktthema vorliegen, was gegebenenfalls gewiinscht wird. Auch in die-
sem Fall kann die Anzahl Personen ermittelt werden, die aus einem bestimmten Gebiet

kommen, in dem man einen SPATIAL JOIN anwendet und Summen pro Gebiet bilden lasst.

Die beschriebenen Prozesse der Adressverortung wurden auch fur die Hochschulen
durchgefuhrt, um deren Standortpunkte zu generieren (Visualisierung als Punktthema)
bzw. Informationen zu erhalten, wie viele Hochschulen in einem bestimmten Gebiet

vorkommen.

4.2.3.4 Bildung von Pufferzonen

Eine weitere Anwendung ist in der Darstellung potentieller Einzugsbereiche einer Bil-
dungseinrichtung zu sehen. Grundsatzlich wird eine Geometrie zugrunde gelegt, um
die, mit Hilfe eines definierten Radius, ein Puffer (Polygon) berechnet wird (Beispiel:
500m auf beiden Seiten einer StralRe oder 100 km um den Standort einer Hochschule).
Anhand dieser neuen Flachen lassen sich wiederum, durch gezielte Abfragen und an-

hand geeigneter Daten (z.B. Bevolkerungsdichte oder -verteilung, nach Alter und Ge-
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biet) raumliche Analysen durchfiihren (Beispiel: wie viele Menschen unter 25 Jahren

leben in dieser Zone). Im konkreten Fall wurde folgende Vorgehensweise gewabhilt:

e Bildung eines Puffers (Radius von 100km) um ausgewahlte Hochschulstandorte, um die

raumliche Uberlagerung der potentiellen Einzugsbereiche zu demonstrieren.

Dies dient beispielweise zur Darstellung, wie stark sich die Einzugsbereiche der abge-

bildeten Hochschulen in einigen Gebieten bereits ,iberlappen”.

4.2.4 Visualisierung von strategischen Inhalten

Im gegebenen Fall wurden viele kartographische Darstellungen auf der geometrischen
Basis der Hochschulstandorte vorgenommen bzw. aus Adressdaten von Studenten
und Mitarbeiter abgeleitet. Da es sich bei den recherchierten Sachdaten Uberwiegend
um metrische Daten handelt, sind die meisten Visualisierungen mittels groRenabhangi-
ger Signaturen oder quantitativ eingefarbter Flachen umgesetzt worden. Im Kontext mit
Bildung hat es sich insgesamt als schwierig herausgestellt, Informationen auf der Basis
von linearen Geometrien zu verarbeiten (z.B. Verkehrswege/ Gewasser). Diese Geo-

metrien wurden deshalb in der Regel als Hintergrundinformation eingesetzt.

Die Frage nach der bestméglichen Visualisierung steht im Rahmen dieser Arbeit ins-
gesamt nicht im Vordergrund. Die Art der Visualisierung kann jedoch bei entsprechen-
der Aufbereitung mafigeblich die Akzeptanz und positive Evaluierung des Strategie-
spiels beeinflussen, weshalb auch diesem Aspekt eine entsprechende Aufmerksamkeit
geschenkt werden muss, falls es zu einer professionellen Umsetzung kommt. Die Vi-
sualisierungsergebnisse sind im Rahmen dieser Arbeit bereits in den Ergebnis-
Datenblattern (Vgl. Kapitel 5.2.3 / Anhang 2) enthalten.

Entsprechende kartographische Aspekte wurden in den bisherigen Ausfiihrungen dar-
gelegt. Eine Diskussion uber die Eignung und Aussagekraft der jeweiligen Visualisie-
rungen sollte im Zweifelsfall direkt mit den Strategen gefuhrt werden, an die die Abbil-

dungen primar gerichtet sind.

Nachfolgend werden die Ergebnisse dieses Themenblockes kurz analysiert.

4.3 Analyse der Ergebnisse im Block GIS

Die gestellte Aufgabe, strategisch relevante Themen des Bildungsbereiches mit Hilfe
eines GIS zu realisieren, konnte erfiillt werden. Es wurden erfolgreich notwendige
Geodaten recherchiert, beschafft, angepasst und zusammen mit den strategisch rele-
vanten Sachdaten verarbeitet. Die daraus resultierenden Visualisierungen sind essen-
tieller Bestandteil der Datenblatter, die wiederum als Endergebnis aus dem exempla-
risch durchgefiihrten Strategiespiel hervorgehen. Die wichtigsten Aspekte hinsichtlich

einer Datenverarbeitung am GIS konnten insgesamt beleuchtet werden. Notwendige
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Datenanpassungen und Prozesse wurden dargestellt. Insgesamt betrachtet kann an
dieser Stelle bereits festgestellt werden, dass die grundsatzliche Verarbeitung der
betreffenden Sachthemen aus Sicht der angewandten Geoinformatik kein Problem
darstellt. Ein GIS bietet alle erforderlichen Funktionalitaten an, um die Umsetzung der
strategischen Themen in eine rdumliche Darstellung zu realisieren, wie die Visualisie-
rungsergebnisse in den Datenbléatter ausreichend belegen. Neben den dargestellten

Losungen wurden jedoch auch einige kleinere Probleme offensichtlich.

Im Rahmen einer Datenverarbeitung ist es grundséatzlich wichtig, auf Homogenitéat in
den Daten, Standardisierungen und Datenkonsistenz zu achten. Jede professionelle
Datenverarbeitung (insbesondere bei Geodaten) ist darauf spezialisiert, Massendaten
zu verarbeiten (Beispiel: Geldndepunkte zur Herstellung eines Gelandemodells). Sie
bewaltigt dies durch automatisierte Prozesse. Fehler in der Datenstruktur bzw. in abge-
fragten Variablen fihren zu Abbriichen dieser Prozesse oder zu mangelhaften Berech-
nungen bzw. Darstellungen. Im gegebenen Fall wurde dies insbesondere bei der Ver-
arbeitung der Adressdaten beobachtet. Es waren zahlreiche Datenbereinigungen not-
wendig, um ein passables Endergebnis zu erzielen (ca. 90% aller Adressen verortet).

Die haufigsten Grinde fur diese Fehler waren:

e Fehlerhafte oder unterschiedliche Eingabe von Gemeindenamen
(SALZBURG <> Salburg <> Salzburg <> SALZBURG AUSTRIA usw.)

e Fehlender Datensatz Postleitzahlen fir Osterreich; die Adressen mussten tber Ge-
meindenamen verortet werden, was zu 0.g. Fehlern wegen mangelnder Zuordnung
fuhrte.

e Fehlerhafte oder unterschiedliche Postleitzahlen fir die gleiche Gemeinde

e Datensatz Postleitzahl ist nicht auf dem aktuellsten Stand, so dass Adressen nicht ein-

deutig zugeordnet werden kénnen.

e Auslandische Adressen konnten nur in Deutschland verortet werden; fiir andere Natio-

nen lagen keine Geodaten vor.

Ein &hnliches Bild ergibt sich, wenn man sich den Studienrichtungen der Studenten
bzw. den Tatigkeiten von Mitarbeitern widmet. Durch zahlreiche Umstellungen in Stu-
diengangen, Fachrichtungen, Bezeichnungen von Abschliissen oder Tatigkeiten an-
dern sich auch die Begriffe, die erst nach einer genaueren Datenanalyse wieder neu
gruppiert werden mussten. In der vorliegenden Anwendung wurde dieser Umstand bei
der Auswertung der am haufigsten nachgefragten Studienrichtungen zwar berticksich-
tigt; es wurden jedoch keine Daten im Sinne einer besseren Plausibilitat bereinigt. (Vgl.
Anhang 2, Datenblatt 13).

Ein weiteres Problem stellte in einigen Fallen die mangelnde Datenlage dar. Ideen zur
Visualisierung konnten nicht immer befriedigend umgesetzt werden (insbesondere im

Bereich des strategisch relevanten Marktes). Hier haben beispielsweise nahere Infor-
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mationen zu staatlichen Ausgaben im tertiaren Bildungssektor gefehlt, die auf raumli-
che Einheiten heruntergebrochen werden konnten. In einem anderen Fall konnten kei-
ne raumlich verwertbaren Daten ermittelt werden, die den Markt ,Wissenschaflter bzw.
Mitarbeiter an Hochschulen* abbilden wirden. Die Verflugbarkeit der Geometrien ist
nach heutigem Stand jedoch sehr zufriedenstellend. Es sind Datensatze in den unter-
schiedlichsten Genauigkeiten und Anwendungsbereichen erhaltlich. Die damit verbun-
denen Sachinformationen sind hingegen schwieriger zu recherchieren, was es bei ei-

ner Umsetzung zu beachten gilt.

Ein zusatzliches Orientierungsmittel stellen im Ubrigen Fernerkundungsdaten bzw.
Luft- oder Satellitenbilder dar, die heutzutage von sehr vielen Regionen vorliegen. Die-
se Medien wurden in der vorliegenden Anwendung nicht weiter berticksichtigt, da sie in
zufriedenstellender Auflésung sehr kostspielig und datenintensiv sind. Als weitere
Gestaltungs- oder Interpretationshilfen sind diese Medien jedoch gut geeignet und soll-

ten gegebenenfalls zukinftig in Betracht gezogen werden,

Im Rahmen dieser Arbeit wurde in Bezug auf die Datenverarbeitung vorhandene und
softwarebasierte Werkzeuge zur Automatisierung von Arbeitsschritten genutzt. Falls es
zu einer weiteren Entwicklung des Strategiespiels kommen sollte, muissten diese
Schritte genauer analysiert und mdglichst softwareunabh&ngig programmiert werden.
Derartige MalBnhahmen sind aufgrund einer optimalen Performance in der Datenverar-
beitung und flir eine benutzerfreundliche Realisierung einer Spieloberflache unum-

ganglich.

Nach dieser Kurzanalyse wird im nachsten Themenblock auf Konzept und Inhalte des

eigentlichen Strategiespiels eingegangen.
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5 Strategiespiel

5.1 Definition der Spielkomponenten

Eine Zielsetzung dieser Arbeit ist es, ein Strategiespiel in einem realen Umfeld und auf
der Basis des bereits eingeflihrten Modells Strategiekompass zu testen. Als Einstieg in
das Spiel missen zunéchst die dazu erforderlichen Modellkomponenten fir die ge-
nannte Anwendung definiert werden:

e Spielfeld

e Spieler (Unternehmen, Kunde, Lieferant, Wettbewerb, Komplementor)
e Spielzuige (Looking Back, Inside Out, Outside In, Looking Ahead)

Die einzelnen Modellkomponenten werden nachfolgend eingefuhrt. Ein weiteres Kern-
stiick des Strategiespiels ist neben der raumlichen Positionierung der Mitspieler insbe-

sondere auch die Abbildung der
e Marktposition (Game Score)

Diese Position hangt entscheidend von Kennzahlen ab, die strategisch gesehen rele-
vant sind und die Marktposition nachweislich beeinflussen. Sie missen ebenfalls im

Kontext Bildung festgelegt werden.

5.1.1 Spielfeld

Das Spielfeld wird durch den strategisch relevanten Markt bestimmt. Die Festlegung
des Spielfeldes steckt den raumlich-thematischen Rahmen der jeweiligen Anwendung
ab. Darin werden alle Wettbewerbsfaktoren abgebildet, die in Bezug auf eine strategi-
sche Option Einfluss nehmen kénnten. Auf diesem Markt agieren die Mitglieder des
Value Net (Vgl. Kapitel 2.1), die in den weiteren Ausflihrungen als Spieler bezeichnet
werden. Der Markt des Bildungssektors ist mittlerweile international zu sehen und fo-
kussiert auf sehr unterschiedlichen Zielgruppen. Die Kunden im Hochschulbereich
werden durch Personen verschiedenen Alters, mit unterschiedlichem Erfahrungshin-
tergrund und Bildungsstand oder durch Organisationen bzw. Partnerunternehmen rep-

rasentiert, die insbesondere folgende Dienstleistungen abrufen:

= akademische Erstausbildung
= wissenschaftliche Fort- und Weiterbildung
=  Forschung

= Universitare Dienstleistungen wie Bibliotheksdienste, Kliniken usw.

Wie bereits erwéhnt, stellt die moderne Wissensgesellschaft immer héhere Anforde-
rungen an die Qualifikation der Bevolkerung. Der Anteil an gut ausgebildeten Men-
schen muss demnach weiter maximiert werden, um den Fachkréftebedarf am Markt

nachhaltig zu decken.
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Weiterhin erfordert die hohe Innovationsfrequenz der modernen Gesellschaft verstarkt
aktualisiertes, akademisches Wissen, weshalb auch die wissenschatftliche Weiterbil-
dung der bereits Berufstatigen fokussiert werden muss (MULLER-BOLING/BUCH). Da in
diesem Bereich das Lernen nicht mehr von der Berufstétigkeit abzugrenzen ist, mis-
sen zunehmend ausgereifte und praxisorientierte Lernmodelle entwickelt werden
(rdumlich unabhéngige Lernorte durch elLearning, Online-Vorlesungen, Fernstudium
etc.), um diesen Markt zukinftig effektiv zu erreichen und zu bedienen.

Auch die Lehrenden und Wissenschatftler selbst sind Teil des Marktes (SCHMIDINGER
2009), da sie auf die Wissensvermittlung und Forschung einen qualitativ entscheiden-
den Einfluss nehmen kdnnen. Die genannten Aspekte gehen in die Definition des
Spielfeldes (genauer des strategisch relevanten Marktes) ein. Es lasst sich daraus zu-
satzlich ein effektiv strategisch relevanter Markt (immer im Kontext Bildungswesen)

extrahieren.

5.1.1.1 Effektiv strategisch relevanter Markt (eSRM) im Bildungsbereich

Die origindre Aufgabe einer Bildungseinrichtung ist, nach den bisherigen Ausfihrun-
gen, ein Bildungsangebot an die Bevélkerung bereitzustellen. Das Angebot einer Bil-

dungseinrichtung umfasst konkret die Dienstleistung in Lehre bzw. Forschung.

Inhaltlich variiert das Angebot stark. Die Dienstleistung wird fast komplett von Men-
schen erbracht und ist ausschliel3lich an Menschen (Bevdlkerung) gerichtet. Die Bevol-
kerung als Dienstleistungsnehmer kann hierbei in unterschiedliche Typen gegliedert
werden, wobei die Merkmale ,Alter” und ,Bildungsstand” eine zentrale Rolle spielen.

Der Markt fir den tertidren Bildungssektor ist inhaltlich generell durch sehr unter-
schiedliche Faktoren gepragt: Gesellschaftliche Anspriiche an Bildung, Bildungspolitik,
Arbeitsmarkt, finanzielle Situation von Staat und Privatwirtschaft sowie Demographie.
Fur den Bildungsauftrag werden beispielsweise staatliche Ausgaben getatigt, die einen
bestimmten Anteil des Bruttoinlandproduktes ausmachen. Die Hohe dieser Ausgaben
wird durch die Politik bzw. Bildungspolitik festgelegt und andert sich stetig (STATISTIK
AUSTRIA, Stichwort Bildungsausgaben). Ob und in welcher Dimension sie sich &ndert,
bestimmt die Nachfrage aus Gesellschaft und Wirtschaft. Wie bereits in Kapitel 3.1
dargestellt, ergibt sich die Nachfrage wiederum ergibt sich aus einem zunehmenden
Trend zur Wissensgesellschaft, einem schnelllebigeren Arbeitsmarkt, einem steigen-
den Bedarf an qualifizierten Arbeitskraften, der daraus resultierenden Notwendigkeit zu
regelmagiger Weiterbildung sowie einer insgesamt hoheren Lebenserwartung der
Menschen (langeren Arbeitszeiten, gré3erer Versorgungsaufwand). Die Wahrnehmung
von Bildung wird schéarfer, kontrastreicher und nimmt wiederum zunehmend Einfluss

auf politische und gesellschaftliche Entwicklungen.
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Der Markt der Bildungseinrichtung ,Hochschule* wurde bereits inhaltlich als Wettbe-

werb um folgende Elemente definiert:
e Studenten, Wissenschaftler, Ressourcen und Bildungsangebote.

Raumlich lasst sich der Bildungsmarkt durch die Lebensrdume von Menschen be-
schreiben. Dabei handelt es sich um besiedelte oder besiedelbare Gebiete. Unbesie-
deltes oder nicht besiedelbares Gebiet wird restlos ausgeschlossen. Demnach lasst
sich der effektive Markt einer Bildungseinrichtung auf den sogenannten Dauersied-
lungsraum® festgelegen, da nur dieser mit dem Wirtschaftgut Wissen®® zu versorgen
ist. Diese reduzierte Form der Flachendarstellung auf den Dauersiedlungsraum ist in
der nachfolgenden Abbildung dargestellt, illustriert mit den marktrelevanten Einflussfak-

toren.

I siediungsraum
Besiedelbarer Raum

Angebote
Lehre/ -
Forschung 8%

schaftler

p
R

Abbildung 5-1: Beispiel des effektiv strategisch relevanten Marktes im Bildungsbereich®’

Die Effektivitat im raumlichen Markt durch Reduktion auf den tatsachlichen Lebens-
raum Mensch drickt sich auch deutlich in den nachstehenden Flachenangaben fur
Osterreich aus, wonach diese nur einen Anteil von ca. 37% der gesamten Landesfla-

che aufweisen.

Tabelle 5: Flachenbilanz des effektiven Marktes am Beispiel Osterreich

Flachenbilanz Osterreich

Corine Landcover Area_km2 Differenzen Anteile % Anmerkung
Alle Nutzungsflachen 83907,42 alle Codes
Siedungsflachen 3335,61 80571,81 4,0 Codes 11-12
besiedelbare Flachen 27582,08 56325,34 32,9 Codes 13-24

% Glossar: Dauersiedlungsraum
% PeLLERT, 1999, Kapitel ,Produktionsfaktor Wissen*, S. 17 ff.
®7 Extraktion des Dauersiedlungsraumes aus folgender Datengrundlage Corine Landcover2000
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Diese raumlichen Kriterien schlief3en ebenfalls Lebensrdume von Menschen aus:

e Gebiete mit nicht bebau- oder besiedelbaren Hangneigungen

e Gebiete mit naturraumlichen oder klimatischen Besonderheiten (z.B. Hochgebirge, Glet-
scher)

e Gebiete mit besonderen topologischen Merkmalen (z.B. extreme Héhenlagen Uber ei-
nem bestimmten Kennwert, wo Menschen im betreffenden Land noch leben oder Ge-

biete auRRerhalb jeglicher erreichbarer Infrastruktur)

Diese Kriterien gehen bereits in den Dauersiedlungsraum ein, der aus der Landnut-
zungskartierung Corine Landcover (Vgl. Kapitel 4.1.6.1) extrahiert wird. Weitere raum-
liche Kriterien zur Bestimmung des effektiven strategisch relevanten Marktes sind
Reichweite und Erreichbarkeit. Ein Stratege im Bildungssektor wird sich mit folgenden

Fragen auseinandersetzen:

=  Wie weit reicht der Einfluss meiner Bildungseinrichtung?
= Koénnen die Kunden die Bildungseinrichtung hinlénglich erreichen?
= Gibt es rAumliche Kriterien, die signalisieren, dass die Menschen Gberhaupt das Bil-

dungsangebot wahrnehmen kénnen?
Folgende Beispiele erlautern diese Annahmen.

1. Die Reichweite einer Hochschule lasst sich nominell mit der jeweiligen administrativen Ein-
heit ausdriicken:
,Die Universitat Salzburg tibernimmt einen Teil des Bildungsauftrages im Land Osterreich*
(Faktor 1: Staatsgrenzen) oder
,Die Universitat Salzburg deckt den tertiaren Bildungsbedarf im Bundesland Salzburg ab*
(Faktor 2: Bundeslandgrenzen).
Nun kann es aber durch geographische Begebenheiten dazu kommen, dass administrativ
die Universitat Salzburg zwar die zustédndige Hochschule wére, eine andere Hochschule je-
doch tatsachlich besser fur den Kunden erreichbar ist (z.B. durch giinstigere Verkehrsan-
bindung, kiirzere Anfahrtszeiten usw.). In diesem Fall wird sich der Kunde bei vergleich-
barem Bildungsangebot allein wegen dieser raumlichen Faktoren an eine andere Hoch-
schule wenden (Faktor 3: Verkehrswege, Orte, naturrdumliche Elemente).
(Vgl. Abbildung 5-2)

2. Falls das Angebot einer Bildungseinrichtung online zur Verfigung steht, ware raumlich ge-
sehen die Frage zu kléaren, ob der Kunde technisch tUberhaupt erreichbar ist. In diesem Fall
sind Informationen zur Breitbandverfiigbarkeit in Haushalten oder Unternehmen sowie die
generelle Bereitschaft der Menschen zur Nutzung von Online-Diensten zu beschaffen und

raumlich sichtbar zu machen (Faktor 4: technologische Voraussetzungen®).

Die nachfolgende Abbildung illustriert diese Gedanken anhand einer Karte, in der die

Einzugsgebiete des direkten raumlichen Wettbewerbs der Universitat Salzburg und die

%8 Europaweite Ubersicht unter www.geobusinessmaps.org erhaltlich, Stichwort Internetnutzung
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administrative sowie verkehrstechnische Lage abgebildet werden. Die Einzugsgebiete
sind exemplarisch als 100km-breite Puffer dargestellt, was bereits zu einigen raumli-
chen Uberlappungen fiihrt. Es wird auch deutlich, dass Studenten im Westen und Sii-
den des Bundeslandes Salzburg einfacher in die Studienorte Innsbruck oder Klagenfurt

gelangen als nach Salzburg.

Der Markt einer Bildungseinrichtung ist demnach eine Zusammensetzung aus den dar-
gestellten inhaltlichen und rdumlichen Faktoren, die sich je nach Art des Bildungsan-
gebotes andert. Zuséatzlich wird dieser Extrakt des Bildungsmarktes noch durch die
strategischen Uberlegungen der jeweiligen Bildungseinrichtung gekennzeichnet, wor-
aus sich letztendlich erst der effektiv strategische Markt (eSRM) ableiten lasst. Da die-
ser sehr themenabhangig ist, ist die genaue Auspragung erst nach der genauen stra-

tegischen Ausrichtung fixierbar, wie die nachfolgenden Beispiele belegen.

1. Wenn die strategische Fragestellung auf die starkere Profilbildung einer Bildungseinrichtung
fokussiert, wird man mdglicherweise Daten des Arbeitsmarktes zusatzlich rAumlich abbilden
wollen, um abschéatzen zu kdnnen, ob und wo die neuen Themen nachgefragt werden bzw.
wo und wie viele potentielle Kunden damit angesprochen werden kénnen. Alternativ kénnte

eine raumliche Auswertung tber die Facherpraferenz von Studenten erfolgen®.

2. Wenn die strategische Frage lautet, starkeres Studentenmarketing tUber die bisherigen Ein-
zugsgebiete hinaus zu betreiben, wére eine Visualisierung der tatséchlichen Studenten-
zahlen bzw. deren prognostizierter Entwicklungszahlen oder einer entsprechenden Alters-
gruppe hilfreich. Alternativ kénnten Schulabganger mit Hochschulzugangsberechtigung
nach réaumlichen Einheiten abgebildet werden, wie das nachfolgende Kartenbeispiel ver-
deutlicht.

% Datenatlas firr das deutsche Hochschulsystem (LANGER/STUCKRAD)
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Die untenstehende Karte visualisiert beispielsweise, wo die die Zielgruppe Maturanten
(als potentielle Studenten) in Osterreich im Jahr 2007 am starksten vertreten war’®, auf

der Basis des Dauersiedlungsraumes und der Bundeslander.

eSRM

Anteile % Maturanten je Bundesland
im Jahr 2007

<41
4275
7B-100
m01-155

B 55205

Salzburg

Abbildung 5-3: Effektiv strategisch relevanter Markt fir Studentenmarketing

Zusammenfassend lasst sich folgender Baustein definieren

&
@BAUSTEIN Strategiespiel (Spielfeld)

Effektiver Markt: Dauersiedlungsraum
Strategisch relevanter Markt (bez. Bildungs-/Forschungsangebot):
Studenten, Wissenschaftler, Ressourcen, Lehr-/ Forschungsangebote

5.1.1.2 Ubersicht raumlich-inhaltliche Zuordnung des Marktes

Es gibt demnach zahlreiche Varianten eines relevanten Marktes, der auf jeden Fall
strategisch zielgerichtet entwickelt werden muss. Darin ist den bereits erwdhnten ge-
sellschaftlichen, politischen, wirtschaftlichen, demographischen und monetéren Bedin-
gungen Rechnung zu tragen. Von besonderer Bedeutung im Bildungswesen erschei-

nen in der Zusammenfassung folgende Kriterien:

e Bevdlkerung (-dichte, -struktur, -verteilung)

e Wirtschaftsraum (Standorte und Produktangebote von Unternehmen)
e Bildung (-stand, -abschliisse, -struktur, -ausgaben, Versorgung etc.)
e Nachfrage am Arbeitsmarkt

e Ausgaben fiir Forschung & Innovation

e Staatsausgaben nach im Bildungswesen

" Datenquelle: STATISTIK AUSTRIA
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Die genaue Festlegung des effektiv strategisch relevanten Marktes im jeweiligen Spiel
(am Beispiel Hochschule bzw. Lehre) ist im Einzelfall vorzunehmen. In den Ergebnis-
Datenblattern (Anhang 2) sind verschiedene Beispiele fir die strategisch unterschiedli-

chen Markte enthalten.

Im Rahmen dieser Arbeit wird die raumliche Ausdehnung des effektiv strategisch rele-

vanten Marktes auf folgende Varianten festgelegt:

e Dauersiedlungsraum (Siedlungsflachen und besiedelbarer Raum) in folgenden Gebie-

ten:
o Osterreich
o Osterreich/Suidbayern
o Osterreich/Bayern
0 Mittelosterreich/Stidbayern
5.1.2 Spieler

Im Spielfeld werden nun die Spieler raumlich und thematisch positioniert. Im Modell
des Strategiespiels sind folgende Spieler vorgesehen (gemaR ValueNet™):
Kunde, Lieferant, Wettbewerb, Komplementor

Abbildung 5-4: Zusammenspiel des Value Net

Diese Marktspieler agieren insgesamt
gesehen nicht unabhangig voneinander.
Die jeweiligen Aktivititen eines Spiel-
teilnehmers  beeinflussen auch die
Situation der anderen Mitspieler’®. Be-
trachtet man im nachfolgenden Beispiel Cankurrent o
die Studenten als Kunden, das Hoch-
schulpersonal als Lieferant, die Univer-
sitdten (privat oder 6ffentlich) als Wett-

bewerb und Fachhochschulen als Kom-

Komple-

mentor

plementor ergibt sich folgendes exem-

plarisches Bild.

1. Eine konkurrierende Hochschule weist eine neue Studienrichtung aus. Sie wirbt gezielt
daflr und zieht damit sowohl Studenten als auch Personal an, die sich ansonsten ande-
ren Fachgebieten (z.B. denen des eigenen Unternehmens) zuwenden wirden. Es findet

eine Umverteilung im Markt statt.

2. Mit der Einfuhrung der Fachhochschulen im Jahr 1993" erhalten die Studenten diffe-
renziertere Studienmdglichkeiten und dies vor allem auch in Regionen, die bisher weni-

ger bertcksichtigt waren (Bsp. Vorarlberg, Niederdsterreich). Im Jahr 2008 weist das

"1 NALEBUFE/BRANDENBURGER, 2008
"2 HUNGENBERG, 2008, S. 112
3 BMwF www.bmwf.at bzw. FHR www.fhr.ac.at : Stichwort Fachhochschul-Studiengesetz (FHStG)
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BmwF 33615”* Studenten aus, die an Fachhochschulen studieren. Das sind immerhin
ca. 12% aller Studenten, die insgesamt im Jahr 2008 in Osterreich an einer Hochschule
immatrikuliert sind. Damit ist offensichtlich, dass Fachhochschulen der steigenden
Nachfrage einer differenzierten Bildungsform nachkommen, was wiederum das Zu-

sammenspiel im Markt beeinflusst. Auch hier findet eine Umverteilung statt.

Es wird deutlich, dass jede Aktivitat eines Mitspielers einen systemischen Effekt fur
mindestens einen anderen Spieler hat. Um diese Vorgédnge genauer zu Uberblicken, ist
es wichtig, alle Spieler im Auge zu behalten, auch wenn man in der vorgesehenen
Spielsituation nur einen Teilnehmer gezielt aktiviert. Bevor die Spieler nun in ihrer tat-
sachlichen Auspragung fur den Bildungsbereich definiert werden, werden zunachst die

Begrifflichkeiten selbst geklart.

5.1.3 Definition der Spieler

Der Begriff Kunde variiert je nach Kontext und Literaturquelle. In eigenen Worten der
Autorin zusammengefasst, bezeichnet er eine Organisation oder Person, die das An-
gebot des betrachteten Unternehmens in Anspruch nimmt oder potentiell nutzen kann.
Mit der Annahme des Angebotes bestimmt er auch dessen Qualitat, Preis, Menge etc.
Im Kontext tertiarer Bildung geht es hier um die Dienstleistung einer Hochschule in

Form eines Bildungs- bzw. Forschungsangebotes.

Der Begriff des Lieferanten wird ebenfalls sehr unterschiedlich ausgelegt. In der Regel
wird als Lieferant diejenige Person/Organisation bezeichnet, die fir den Kunden ein
Produkt oder eine Dienstleistung bereitstellt. Das ware sinngemaly und institutionell
bzw. organisatorisch gesehen das Unternehmen selbst (z.B. Universitat Salzburg). Im
Kontext des Bildungswesen wird die Dienstleistung (Lehre/Forschung) jedoch eher
durch das Personal erbracht, weshalb hier die Definition eines Unterauftragnehmers
geeigneter erscheint: ,Die Person/Organisation, welche in einer Vertragssituation dem

Lieferanten ein Produkt bereitstellt“’.

Unter Wettbewerb wird ,die Konkurrenz der Teilnehmer auf einem Markt, vor allem der
Wettkampf der Verkaufer von Erzeugnissen und Leistungen um die Gunst der Kau-

feru76

verstanden. Im Ubertragenen Sinne sind die Verkdufer im tertiaren Bildungswe-
sen institutionell die Bildungseinrichtungen und personell die Lehrenden bzw. Wissen-
schaftler. Die Kaufer werden hingegen durch den Abnehmer (Kunden) des Bildungs-

angebotes reprasentiert.

“ Bereinigte Anzahl Studenten an Fachhochschulen laut Angaben des BMmwr / Statistisches Taschenbuch
S www.quality.de/lexikon/unterauftragnehmer.htm
6 \www.bpb.de/popup/popup _lemmata.html?quid=VO9KO5
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Ein Komplementor bietet ein Produkt komplementar zu den Produkten des betrach-
teten Unternehmens an’’. Er stellt in diesem Zusammenhang eine Art indirekter Wett-
bewerber dar, da er Produkte und/oder Dienstleistungen anbietet, die das Produkt der

betrachteten Organisation lang-, mittel- oder kurzfristig substituieren kénnten.

5.1.4 Zuordnung der Spieler

Schlussfolgernd werden an dieser Stelle und im Kontext tertidres Bildungswesen (spe-

ziell Universitat) folgende Spieler’® exemplarisch benannt:

w@BAUSTEIN Strategiespiel (Spieler)

Unternehmen: Offentliche Universitét

Kunden: Student”, Schiiler, Blrger, Stadt, Firmen

Lieferant: Mitarbeiter®, Partnerorganisationen, Kooperationspartner
Wettbewerb: Hochschulen (6ffentlich, privat), universitare Weiterbildungseinrich-
tungen

Komplementor: Fachhochschulenc, aufReruniversitare Bildungs- und For-
schungseinrichtungen

A erganzend zum Tabelleneintrag ,Student” ist folgende weitere Differenzierung maéglich:

= Erststudent (akademische Erstausbildung)
= Weiterbildungsstudent (wissenschaftliche Fort- und Weiterbildung)
= Seniorstudent (Immatrikulierter Student an einer Hochschule im Seniorenalter79)

B ergdnzend zum Tabelleneintrag ,Mitarbeiter” ist folgende Differenzierung maoglich:

= Wissenschaftliches und kiinstlerisches Personal
o0 hauptberuflich: Professoren, Dozenten und Assistenten, Wissenschaftliche und
kunstlerische Mitarbeiter, Lehrkrafte fir besondere Aufgaben
0 nebenberuflich: Gastprofessoren, Emeriti, Lehrbeauftragte, Wissenschaftliche
Hilfskrafte
= Verwaltungs-, technisches und sonstiges Personal
o0 hauptberuflich: Verwaltungspersonal, Bibliothekspersonal, Technisches oder
Sonstiges Personal, Pflegepersonal, Arbeiter, Auszubildende, Praktikanten,
Sonstiges Personal fiir Lehre und Forschung, Leitungs- und Verwaltungsperso-
nal
0 nebenberuflich: Sonstige Hilfskrafte, zeitweilig Beschaftigte

c erganzend zum Tabelleneintrag ,Fachhochschulen® werden die wichtigsten Unterschiede zur
Universitat benannt™®
e Geringere Kapazitaten (Studenten, Mitarbeiter, Studienangebote)
e Kirzere Studienzeiten
e Starkerer Praxisbezug; haufig mehr Kooperation mit Wirtschaftsunternehmen;
mehr praxiserfahrenes Personal
e Hohere Spezifizierung in den Studienangeboten

Die Kunden (Personen) lassen sich in Form von Kundentypen anhand ihrer Alterstruk-

tur und Vorbildung naher spezifizieren.

" HUNGENBERG, 2008, S. 110

'8 Referenz: Experteninterview Schmidinger 2009 und Literaturrecherchen

" www.student-online.net/dictionary

8 CorbEs, 2001, Strategisches Marketing an Hochschule, Auszug aus Hochschulmanagement
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Tabelle 6: Kundentypen im Bildungsbereich

Kundentyp Altersgruppe hochster bisher erreichter Bildungsstand

Schler (Oberstufe) 15-18 Besuch einer héheren Schule

Erststudent 19-29 Hochschulzugangsberechtigung

Weiterbildungsstudent 25-45 Hochschulzugangsberechtigung/ akademische
Erstausbildung / akademischer Grad

Seniorstudent > 55 Abgeschlossene Berufsausbildung

Die Einteilung in die genannten Altersgruppen sind Anhaltswerte. Studenten an Fach-
hochschulen kénnen mit den genannten Kundentypen ebenfalls gut erfasst werden.
Vereinzelt &ndert sich nur die Art der Hochschulzugangsberechtigung. Die Art der Zu-
gangsberechtigungen von Studenten an aul3eruniversitéaren Bildungseinrichtungen

bleibt hier ganzlich unbertcksichtigt.

Diese Gruppierungen kénnen nun auch in die Darstellung eines strategisch relevanten
Marktes eingehen (Spielfeld), in dem beispielsweise die Bevoélkerungsverteilung nach
einer definierten Altersgruppe oder Schulbildung/-status zugrunde gelegt wird und zu-
sammen mit der dazugehorigen raumlichen Einheit als eSRM visualisiert wird. Die
nachfolgende Darstellung illustriert diesen Gedanken.

%Anteile Altersgruppe 2029 an der Gesamtbevdlkerung
je Bundesland im Zeitraum 2008

<45 %
45 -89 %
9,0 -14,5%

- 145%

Abbildung 5-5: Darstellung Altersgruppe 20-29 je Bundesland im Jahr 2008 im eSRM®

Nachdem die Modellkomponenten Spielfeld und Spieler erlautert sind, wird nachfol-

gend die Bedeutung der Spielziige erklart.

5.1.5 Spielziige

Die Spielzuge stehen in diesem Spiel fur die Dimension Zeit. Mit der Auswahl von

Spielzigen legt sich der Spieler primar auf den Zeitraum fest, in dem er seine strategi-

81 Datenquelle Bevolkerungsdaten: STATISTIK AUSTRIA
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schen Uberlegungen anstellen will. Die Spielziige bieten jedoch auch den entschei-
denden Perspektivenwechsel an, der einem Strategen die unterschiedlichen Aspekte
seiner Uberlegungen naherbringen soll. Im Modell sind deshalb die folgenden Spielzii-

ge vorgesehen:

""&BAUSTEN STRATEGIESPIEL (SPIELZUGE)

Looking Back: (Vergangenheit):
Darstellung historischer Verhéltnisse aus verschiedenen Perspektiven

Inside Out (Gegenwart):

Perspektive des Unternehmens in den Markt /auf Marktteilnehmer
Qutside In (Gegenwart):

Perspektive des Marktes /Marktteilnehmer auf das Unternehmen

Looking Ahead (Zukunft):
Prognose zukiinftiger Verhaltnisse aus verschiedenen Perspektiven

5.1.5.1 Looking Back

Die Betrachtung der raumlich-thematischen Verhaltnisse in der Vergangenheit hilft, die
derzeitige Unternehmenssituation besser zu verstehen und daraus Schlusse fur zu-
kiinftige Aktivitaten zu ziehen. Die historischen Verhéltnisse erklaren, warum das Un-
ternehmen in der heutigen Zeit so positioniert ist und bilden sozusagen die Vergleichs-
grundlage fur die gegenwartige Situation. Dass an dieser Stelle eine raumliche Kom-
ponente mitberticksichtigt wird, dirfte die Betrachtung grundsatzlich in ein anderes
bzw. neues Licht riicken, da diese Methode insgesamt noch nicht den state of the art

darstellt (Vgl. Kapitel 2.1). Dies gilt auch fur alle anderen Spielzige.

5.1.5.2 Inside Out / Outside In

Zeitlich wird in beiden Spielziigen die Gegenwart betrachtet. Der Unterschied liegt in
einem veranderten Blickwinkel. Inside Out richtet den Blick vom Unternehmen in den
Markt und auf die Mitspieler. Es vergleicht die eigenen Aktivitaten und MaRnahmen mit
denen des Wettbewerbs. Ein bildungsnahes Beispiel wére die verstarkte Prasenz einer
konkurrierenden Hochschule in Schulen aus dem unternehmensnahen Einzugsgebiet
mit der Absicht dort aktives Studentenmarketing zu betreiben. Inside Out nimmt also
die Mitspieler fokussiert wahr und schatzt die eigene Position dementsprechend ab.
Umgekehrt verhalt es sich beim Spielzug Outside In. Dort soll das Unternehmen aus
Sicht der Mitspieler beschrieben werden. Eine typische Anwendung ware die Darstel-
lung der Kundenzufriedenheit und impliziert, wie das Unternehmen am Markt wahrge-
nommen wird. Eine bildungskonformere Abbildung ware die Darstellung von Ranking-
ergebnissen, in denen beispielsweise Studenten ihre Sicht auf eine Hochschule bewer-
ten.

Ein weiteres Beispiel findet sich in der Darstellung des Betreuungsverhaltnisses zwi-

schen Professoren und Studenten. Aus der Perspektive eines Studenten (als Spieler
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Kunde im Spielzug Outside In) ist es attraktiv, weniger Studenten in der Betreuung
eines Professors zu wissen. Durch den Vergleich mit anderen Hochschulen lasst sich
dieses Kriterium effektiv Uberprifen. Aus Unternehmenssicht (mit Spieler Wettbewerb
im Spielzug Inside Out) kann es hingegen fur das betrachtete Unternehmen von gro-
Bem Interesse sein, zu sehen, dass der Wettbewerber mit weniger Personal eine gro-
Bere Anzahl an Studenten bewadltigt (d.h. bessere Effizienz in der Lehre, da mehr Stu-
denten pro Professor betreut werden). Auch hier lasst sich das Thema durch die Abbil-

dung einer entsprechenden Kennzahl, bezogen auf den Markt effektiv verdeutlichen.

Diese Beispiele belegen bereits die Wichtigkeit, neben der Wahl des Spielzuges auch
die passende Entscheidung hinsichtlich der Perspektive zu treffen, aus der man sich

einem strategischen Thema annéhert.

5.1.5.3 Looking Ahead

Dieser Spielzug stellt die eigentliche Konigsaufgabe im Modell dar, denn er soll einen
mdglichst fundierten Blick in die Zukunft ermdglichen. Im Vordergrund steht demnach
die raumliche und zeitliche Visualisierung strategischer Optionen. Der Zeitpunkt, der
hier abgebildet wird, hdngt stark vom Thema der Anwendung und der Erfahrung des
Strategen ab, wie er den Markt bzw. dessen Entwicklung im Jahr X einschéatzen wird.
Es ist also von entscheidender Bedeutung, wie der Stratege die jeweils zugrunde ge-
legte, strategische KenngroéRe und die Beteiligung der Mitspieler kalkuliert. Auch hier

ist die unterschiedliche Perspektive der einzelnen Mitspieler vorgesehen.

Zum Abschluss dieser Einfiihrung in die Modellkomponenten des Strategiespiels wer-
den die Zeitraume der vorgestellten Spielziige anhand des Anwendungsbereiches Uni-
versitdt Salzburg (Lehre) und auf der Grundlage der recherchierten Daten festgelegt
(Vgl. Kapitel 3.4.2). Diese zeitliche Einordnung wird bei der Erstellung der Datenblétter

ubernommen.

Tabelle 7: Ubersicht der zeitlichen Zuordnung im Spielzug

Looking Back Inside Out Qutside In Looking Ahead
1990 2007/08 2006 > 2009
1995 2008 2007/08
2000 2009 2008
2004 2009
2005

Nach dieser zeitlichen Einteilung werden die Spielziige fir den konkreten Fall und im

Rahmen dieser Arbeit exemplarisch durchgeftihrt.
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5.1.6 Marktposition und strategisch relevante Kennzahlen

Wie zu Beginn dieses Kapitels bereits erwahnt, wird unterstellt, dass den Strategen
neben der raumlichen Positionierung der Mitspieler malR3geblich die jeweilige Marktpo-
sition interessiert. Dabei kann es sich um die eigene Positionierung oder um die eines
Wettbewerbers handeln. Um die Angabe einer Marktposition auf eine anerkannte und
standardisierte Grundlage zu stellen, wird das PORTER-Modell der U-Kurve (Vgl. Kapi-
tel 2) angewendet. Dabei wird das Verhaltnis von Marktanteil zur Rentabilitat abgebil-
det und das Unternehmen damit positioniert. Die Positionsangabe erfolgt hierbei immer
unter Angabe eines X-Wertes (z.B. relativer Marktanteil des betrachteten Unterneh-
mens oder eines konkurrierenden Unternehmens) und eines Y-Wertes (strategisch

relevante Kennzahl als Ausdruck fir Rentabilitat in der Hochschule).

Anteil Erstzulassungen 2008

R L

o
.

Abbildung 5-6: Darstellung der Marktposition
(X-Achse Marktanteil / Y-Achse Kennzahl)

Die Herausforderung in diesem Spiel besteht nun darin, raumlich verwertbare und stra-
tegisch relevante Kennzahlen zu generieren, die sich nachweislich auf die Marktpositi-

on bzw. deren prognostizierten Wert auswirken.

An dieser Stelle wird nun wieder die Briicke zu den strategischen Zielsetzungen des
Unternehmens geschlagen. Wenn man sich beispielsweise das strategisch relevante
Thema ,Qualitat in Lehre/Forschung” (Vgl. Kapitel 3.4) vornimmt, so muss eine Kenn-

zahl gefunden werden, die

o ein wesentliches Qualitatsmerkmal darstellt (z.B. Anteil Studenten einer dsterreichi-
schen Hochschule, die ihr Studium in Regelstudienzeit zum Zeitpunkt X abschlieRen,

bezogen auf alle Studenten dieser Hochschule zu diesem Zeitpunkt) und

e mit dem relativen Marktanteil assoziiert werden kann (Anteil Studenten der dsterreichi-
schen Hochschule zum Zeitpunkt X bezogen auf die Summe aller Studenten (an allen

vergleichbaren Hochschulen in Osterreich).
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Es wird deutlich, dass die jeweiligen Zeitpunkte identisch und die betrachteten Kenn-
grolien miteinander verbunden sein missen (die Menge an Studenten im Jahr X, die in
der Regelstudienzeit abschliel3en, ist in der Gesamtmenge Studenten im Jahr X enthal-
ten, die an einer bestimmten Hochschule studiert). Diese Gesamtmenge geht wieder-
um in das Verhéltnis zur Gesamtmenge aller Studenten im Jahr X ein (z.B. in Oster-
reich) ein. Damit ist der Marktbezug hergestellt. Der Markt wird hier rAumlich durch das
Land Osterreich, thematisch durch die Studenten an 6ffentlichen Universitaten und

zeitlich durch den definierten Zeitpunkt X beschrieben.

Wie bereits erwahnt, wird die Marktposition durch die Ubertragung der Koordinaten XY
(Marktanteil/ Kennzahl) in einem Koordinatensystem dargestellt. Dieser Wert wird je
nach Perspektive und Spielzug fiir das Unternehmen selbst oder fir einen ausgewéahl-
ten Wettbewerber ermittelt. Es wird unterstellt, dass der Stratege nun anhand dieser
Position erkennen kann, wo sich das Unternehmen bzw. der Wettbewerber im Markt
befindet und ob diese Position zufriedenstellend ist. Falls das Ergebnis negativ ausfallt,
muss er daraus Konsequenzen ziehen. Da es sich um eine Spielsituation handelt, steht
es ihm ganz risikolos frei, anhand der Kennzahlen verschiedene Optionen auszupro-

bieren.

Nach dieser Einfuhrung der Modellkomponenten werden im nachfolgenden Kapitel die
Ergebnisse von exemplarisch durchgefiihrten Spielziigen und die Dokumentation der
dazu notwendigen Kennzahlen dargestellt. Letztendlich ist noch anzumerken, dass alle
bisher genannten Modellkomponenten generell immer in Abhangigkeit des wirtschaftli-
chen bzw. industriellen Umfeldes zu definieren sind. Die fir diesen Anwendungsbe-
reich aufgefiihrten Modellkomponenten sind nicht zwangslaufig tGbertragbar in andere

Branchen.

5.2 Ergebnisse des Strategiespiels

Die Ergebnisse des exemplarischen Strategiespiels werden unter den drei folgenden
Aspekten vorgestellt:

e Strategisch relevante Kennzahlen im Bildungsbereich

e Statistik der relevanten Variablen

e Datenblatter

5.2.1 Strategisch relevante Kennzahlen im Bildungsbereich

Das Kernstick dieser Arbeit besteht, neben der Betrachtung von strategisch- bzw.
GIS-relevanten Inhalten, im Wesentlichen aus dem Spiel selbst, dessen Ergebnisse in

Form von Datenbléattern exemplarisch abgebildet werden (Vgl. Anhang 2).

Die inhaltliche Zuordnung in die Modellkomponenten Spielfeld, Spieler, Spielzug fir

den Bildungsbereich (Hochschule) wurden bereits im vorherigen Kapitel dargelegt. Auf
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dieser Basis und anhand der recherchierten Daten (Vgl. Kapitel 3.4.2) mussten nun
zunachst Schlusselindikatoren gefunden werden, aus denen eine Marktposition abge-
leitet werden kann und die sich rdumlich abbilden lassen. Basierend auf den Erkennt-
nissen in Kapitel 3.4 (Bausteine der strategischen Themen) wurden beispielhafte

Kennzahlen ermittelt, wie sie in der nachfolgenden Tabelle aufgefihrt sind.

Tabelle 8: Ubersicht strategisch relevante Indikatoren fiir die Lehre

Nr. | Indikator Beschreibung

1 Standort Wo befinden sich welche Bildungseinrichtungen und in welcher
Konzentration? Selektierbar nach Status (6ffentlich, privat, univer-
sitar, nicht-universitar etc.), raumlich auswertbar nach Haufigkeit,
Entfernungen, Einzugsgebiete, lokales Umfeld (Infrastruktur etc.)

2 Kapazitaten Anzahl Studenten pro Hochschule in Relation zu allen Studenten;
Studenten zusatzliche Selektion: nach Geschlecht, Alter, Nationalitéat, Stu-
dienrichtung, Hochschulzugangsberechtigung; Verortung Gber
Hochschulstandorte; Interpretation der raumliche Kriterien (Nahe,
Entfernung, Konzentration) und Art der Hochschule

3 Kapazitaten Anzahl Mitarbeiter pro Hochschule in Relation zu allen Mitarbei-
Mitarbeiter tern; zusatzliche Selektion: nach Geschlecht, Nationalitat, Tatig-
keit, Qualifikation; Verortung tiber Hochschulstandorte
4 Einzugsgebiet Anzahl Studenten oder Mitarbeiter pro Hochschule in Relation zu

allen Studenten oder Mitarbeiter nach Hochschule; zusétzliche Se-
lektion bei Studenten: nach Studienanfanger; Verortung tber Ad-
ressdaten zur Darstellung des Einzuggebietes

5 Einzugsgebiet_ Anzahl Studenten pro Studienort in Relation zur Anzahl Studen-
Studienort ten im jeweiligen Bundesland; Standortdarstellung ausgewahlter
Studienorte (schlielt damit die Hochschulstandorte ein)
6 Erstzulassungen Anzahl Studienanfanger pro Hochschule in Relation zu allen Stu-

denten an dieser Hochschule; zuséatzliche Selektion: nach Ge-
schlecht, Alter, Nationalitat, Studienrichtung; Verortung tiber Hoch-
schulstandorte; Interpretation nach Art und Ausrichtung der Hoch-
schule

7 Erstzulassungen Anzahl Studienanfanger oder Studenten in Universitatslehr-
Universitatslehrgang | 9&ngen pro Hochschule in Relation zu allen Studenten an dieser
Hochschule; zusatzliche Selektion: nach Geschlecht, Alter, Natio-
nalitét, Studienrichtung; Verortung tiber Hochschulstandorte; In-
terpretation nach Art und Ausrichtung der Hochschule

8 Absolventen Anzahl Abschliisse pro Hochschule in Relation zu allen Studen-
ten an dieser Hochschule; zuséatzliche Selektion: nach Geschlecht,
Alter, Abschlussart, Studienrichtung; Verortung tiber Hochschul-
standorte; Interpretation nach Art und Ausrichtung der Hochschule

9 Studiendauer Anzahl Studien in Toleranzstudienzeit in Relation zu allen Stu-
dien an dieser Hochschule; Verortung Uber Hochschulstandorte;
Interpretation nach Art und Ausrichtung der Hochschule

10 | Prifungsaktivitat Anzahl prifungsaktiver Studenten in Relation zu allen Studien
an dieser Hochschule; Verortung Giber Hochschulstandorte; Inter-
pretation nach Art und Ausrichtung der Hochschule

11 | Erfolgsquote Index Absolventen/Studienanfanger aus Verhaltnis Anzahl Erstzu-
lassungen und Anzahl Abschliisse; zusatzliche Selektionskriterien:
Erfolgsquote nach Art des Studiums/Lehrgangs; Verortung tber
Hochschulstandorte

12 | Studienangebot Anzahl eingerichteter Studien je Hochschule in Relation zur An-
zahl aller eingerichteter Studien; zusatzliche Selektion: nach Fach-
bereiche/Fakultaten/Studienrichtungen; Interpretation tber die
Breite des Facherangebotes maoglich; Verortung tiber Hochschul-
standorte
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Nr.

Indikator

Beschreibung

13

Studienbelegung

Anzahl Studienbelegung je Hochschule in Relation zur Anzahl
aller Studienbelegungen; zuséatzliche Selektion: nach Fachberei-
che/Fakultaten/Studienrichtungen; Interpretation tber die Studien-
belegung je Student (Facherpréaferenz), die Breite des Facheran-
gebotes usw. moglich; Verortung Uber Hochschulstandorte oder
Uber Adressdaten (unter Angabe der Facherpréferenz)

14

Weiterbildung_
Universitatslehrgang

Anzahl Studenten in Universitatslehrgangen je Universitat in
Relation zur Anzahl aller Studenten in Universitatslehrgangen;
zusatzliche Selektion: nach Geschlecht, Alter, Nationalitat, Stu-
dienrichtung; Verortung Gber Hochschulstandorte; Interpretation
nach Art und Ausrichtung der Hochschule

15

Weiterbildung_
aulerordentlicher
Student

Anzahl auRerordentlicher Studenten je Universitat in Relation
zur Anzahl aller Studenten; zusatzliche Selektion: nach Ge-
schlecht, Alter; Verortung tiber Hochschulstandorte oder tiber
Adressdaten; Interpretation nach Art und Ausrichtung der Hoch-
schule

16

Weiterbildung_
Seniorenstudium

Anzahl Seniorenstudenten je Hochschule in Relation zur Anzahl
aller Studenten; zuséatzliche Selektion: nach Geschlecht, Alter,
Studienrichtung; Verortung tUber Hochschulstandorte; Interpreta-
tion nach Art und Ausrichtung der Hochschule

17

Personalstruktur

Verhéltnis Anzahl wissenschaftliches Personal zu Anzahl Pro-
fessoren je Hochschule (relevanter Markt: verfligbares wissen-
schaftliches Personal an allen Hochschulen); Verortung tber
Hochschulstandorte oder durch Adressdaten der Mitarbeiter an
der betrachteten Hochschule (als erganzende Information zum
Einzugsgebiet)

18

Quialifikation Mitar-
beiter

Anteile Mitarbeiter nach Art ihrer Qualifikation in Relation mit
allen Mitarbeitern je Hochschule; zusatzliche Selektion: nach Ge-
schlecht; Verortung Uber Hochschulstandorte; Interpretation nach
Art und Ausrichtung der Hochschule, Gendermanagement etc.

19

Betreuungsrelation

Verhdltnis Professoren/Studenten je Hochschule; Verortung Uber
Hochschulstandorte; Interpretation nach Art und Ausrichtung der
Hochschule

20

Internationalitat

Anzahl auslandischer Studenten je Hochschule in Relation zu
allen Studenten; zusétzliche Selektion: nach Geschlecht, Alter;
Verortung Uber Hochschulstandorte oder direkt Giber Adressdaten
(zur Darstellung tatsachlicher Einzugsgebiete aus dem Ausland)

21

Mobilitat_Outgoing

Anzahl Outgoings, d.h. Studenten, die einen Auslandsaufenthalt
im Rahmen eines geférderten Mobilitatsprogramms absolvieren;
Verortung Uber Hochschulstandorte oder direkt Giber Adressdaten
(zur Darstellung tatsachlicher Herkunftsorte aus dem Ausland)

22

Mobilitéat_Incoming

Anzahl Incomings, d.h. Studenten, die einen Aufenthalt an einer
Osterreichischen Hochschule absolvieren; Verortung tiber Hoch-
schulstandorte oder direkt Giber Adressdaten (zur Darstellung tat-
sachlicher Herkunftsorte aus dem Ausland)

23

Mobilitat

Index Incomings/ Outgoings aus Quotient Anzahl Incoming zu An-
zahl Outgoing; zusatzliche Selektionskriterien: nach Art des Studi-
ums/Lehrgangs; Verortung Giber Hochschulstandorte

24

Budget_Hochschule

Zuweisungen pro Universitat in Relation Summe aller Zuwei-
sungen; Verortung Uber Hochschulstandorte; Interpretation nach
Art und Ausrichtung der Hochschule

25

Budget_Student

Zuweisung pro Student, ermittelt aus Quotient Globalbudget /
Anzahl Studenten pro Hochschule; Interpretation nach Art und
Ausrichtung der Hochschule; Verortung tber Hochschulstandorte

Diese Liste erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Sie ist als eine erste Auswahl

Zu betrachten, welche Kenzahlen im Kontext Bildung (Lehre) und gemaf den genann-
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ten strategischen Zielen (Erhalt oder Verbesserung der Qualitét, des Angebotes, der
Attraktivitat, der Internationalitat) sinnvoll und machbar sind. Sie stellt jedoch ein wich-
tiges Ergebnis im Zusammenhang mit dieser Anwendung dar. Ganzlich unbericksich-
tigt bleiben Indikatoren im Hinblick auf die Forschung, da sich hier auch der Markt star-
ker verandern wird (z.B. Markt an Drittmittel). Einige dieser Kennzahlen sind im Spiel

getestet worden; die jeweiligen Ergebnisse sind den Datenbléattern zu entnehmen.

Je nach Datenlage erhalten alle Indikatoren einen Raumbezug Uber eine der nachfol-
gend genannten Mdglichkeiten:

e Verortung Uber Hochschulstandorte

e Verortung Uber Adressdaten

e Verortung tber Studienorte

e Quantitative Darstellung Gber administrative Flachen des effektiven Marktes
Aulerdem lassen sich alle Indikatoren (ebenfalls in Abhangigkeit der jeweiligen Da-

tenlage) in verschiedene Zeitrdume einteilen und damit den Spielztigen zuordnen.

Die genannten Kennzahlen gehen auch mafigeblich in die Berechnungen der jeweili-
gen Marktposition ein. In der Regel beziehen sie sich auf den Markt ,Studenten an 6s-
terreichischen Hochschulen zum Zeitpunkt X*, vereinzelt allerdings auch auf ,Mitarbei-
ter/Professoren an 6sterreichischen Hochschulen zum Zeitpunkt X* oder ,Gesamtbud-
get aller dsterreichischen Hochschulen zum Zeitpunkt X*. Der jeweilige Marktbezug ist
in den Datenblattern angegeben, ebenso wie das Diagramm der jeweiligen Marktposi-

tion.

‘"\?& Anmerkung

Die Darstellung der Marktposition bezieht sich immer auf die Perspektive des ausgewahlten
Spielers. Wahlt man das eigene Unternehmen aus (z.B. bei INSIDE OuT), wird nur diese Positi-
on dargestellt. Falls man ein konkretes Wettbewerbsunternehmen auswahlt, wird dessen Posi-
tion abgebildet (Vgl. Datenblatt 4b, Anhang 2). In den Datenblattern ist dies weitgehend so
gehandhabt. Wechselt man zusétzlich den Spielzug (z.B. Looking Back), verandert sich die
Marktposition fur das ausgewahlte Unternehmen erneut (Beispiel Salzburg). Zur Veranschauli-
chung in diesem exemplarischen Spiel wird in der Regel auch die Punktschar des Wettbe-
werbs abgebildet oder ergédnzend markiert, um auf die Unterschiede hinzuweisen. Die Abbil-

dungen illustrieren diese Anmerkungen.

Internationalitdt 2000/2005 Internationalitit 2008 Internationalitat 2008
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3
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Im Anschluss an diese Ausfuhrungen wird noch ein kurzer Blick auf die statistischen

Kennzahlen der Daten geworfen, die im Zuge der Indikatorenbildung verarbeitet wur-

den.

5.2.2 Statistik der relevanten Variablen

Die wichtigsten Variablen fir die Indikatorenbildung wurden statistisch Uberprift (Vgl.

Anhang 1). Es handelt sich statistisch gesehen um eine Stichprobe von max. 22 offent-

lichen Hochschulen in Osterreich, was fiir eine reprasentative Menge zu klein ist®.

Dieser Zustand lasst sich fur Osterreich jedoch nicht andern.

Tabelle 9: Stichprobe (Liste Wettbewerb)

Nationaler Wettbewerb Status Typ Land
Medizinische Universitat Graz offentlich Wissenschaft Osterreich
Medizinische Universitat Innsbruck offentlich Wissenschaft Osterreich
Medizinische Universitat Wien offentlich Wissenschaft Osterreich
Montanuniversitat Leoben offentlich Wissenschaft Osterreich
Technische Universitat Graz offentlich Wissenschaft Osterreich
Technische Universitat Wien offentlich Wissenschaft Osterreich
Universitat fiir Bodenkultur Wien offentlich Wissenschaft Osterreich
Universitat fir Weiterbildung Krems offentlich Wissenschatft Osterreich
Universitat Graz offentlich Wissenschaft Osterreich
Universitat Innsbruck offentlich Wissenschaft Osterreich
Universitat Klagenfurt offentlich Wissenschatft Osterreich
Universitat Linz offentlich Wissenschaft Osterreich
Universitat Salzburg offentlich Wissenschaft Osterreich
Universitat Wien offentlich Wissenschaft Osterreich
Veterinarmedizinische Universitat Wien offentlich Wissenschaft Osterreich
Wirtschaftsuniversitat Wien offentlich Wissenschaft Osterreich
Akademie der bildenden Kiinste Wien offentlich Kunst/Musik Osterreich
Universitat fir angewandte Kunst Wien offentlich Kunst/Musik Osterreich
Universitat fir kiinstlerische und industrielle | 6ffentlich Kunst/Musik Osterreich
Gestaltung Linz

Universitat fir Musik und darstellende Kunst | 6ffentlich Kunst/Musik Osterreich
Graz

Universitat fiir Musik und darstellende Kunst | 6ffentlich Kunst/Musik Osterreich
Wien

Universitat Mozarteum Salzburg offentlich Kunst/Musik Osterreich
Internationaler Wettbewerb

TU Miinchen offentlich Wissenschaft Deutschland
LMU Miinchen offentlich Wissenschaft Deutschland

Es ist zu bertcksichtigen, dass in friiheren Jahren manche Hochschulen nicht betrach-

tet werden konnten, weil sie noch nicht existierten oder keine Werte vorliegen.

82 BAHRENBERG, 1999, Statistische Methoden in der Geographie 1, S. 17 ff.
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Statistisch auffallig ist insgesamt die groRe Spannweite in den Absolutwerten (Vgl. An-
hang 1, Variablenliste), was ein deutliches Kennzeichen der jeweiligen Kapazitaten ist
(und sich entsprechend in den jeweiligen Marktanteilen ausdriickt). Dieser statistische
Wert gilt jedoch nur als grobes Streuungsmali. In diesem Zusammenhang muss aller-
dings darauf hingewiesen werden, dass potentielle AusreiRer oder Fehler in den Daten
nicht explizit untersucht wurden.

In die Stichprobe gehen demnach sowohl kleine spezialisierte Hochschulen (Beispiel:
Montanuniversitat Leoben, Veterinarmedizinische Universitat Wien) als auch die domi-
nanten Voll-Universitaten Wien oder Graz ein. In der Einzelanalyse zeigen sich jedoch
starke Unterschiede in den Variablen, unabhangig von der jeweiligen Kapazitat einer
Hochschule, die sehr haufig mit der fachlichen Ausrichtung der Universitat zusammen-

hangen, wie die folgenden Beispiele zeigen:

e ca. 82% Frauenanteil in der Veterindrmedizinischen Universitat Wien,
e ca. 54% Auslanderanteil am Universitat Mozarteum Salzburg,
e ca. 38% alle Universitatslehrgange in Osterreich werden an der Universitat fiir Weiter-

bildung Krems angeboten.

Im Rahmen des Strategiespiels muss deshalb generell darauf geachtet werden, die
tatsachlich relevanten Wettbewerber auszuwéhlen, die thematisch eindeutig vergleich-
bar sind (z.B. alle 6 offentlichen Volluniversitaten). Selbst bei dieser Auswahl zeigen

sich noch starke Unterschiede in den Kapazitaten (jeweils im Jahr 2008):

e Universitat Klagenfurt mit ca. 8437 Studenten,
e Universitat Wien mit 74214 Studenten

Falls man sich jedoch als Hochschule umarientieren mdchte, ist es wiederum interes-
sant und ratsam, den ,neuen“ Markt anhand derjenigen Bildungseinrichtungen abzu-
schatzen, die dort bereits nachweislich erfolgreich sind. Die Berlcksichtigung einer
deskriptiven Statistik kann diesen Perspektivenwechsel insgesamt effektiv unterstit-
zen.

Die Interpretation der statistischen Streuungsmale ist weiterhin nitzlich, um sich ins-
gesamt ein Bild Uber die Haufigkeitsverteilung verschiedener metrischer Variablen zu
machen. Da es sich in den meisten Fallen innerhalb dieser Anwendung jedoch tenden-
ziell um rechtsschiefe oder gar bimodale, asymmetrische Verteilungen® handelt, sind
diese Werte nur in Verbindung mit Haufigkeitstabellen sinnvoll zu interpretieren. Hin-
sichtlich der Visualisierungen von Quantitdten kénnen sie dennoch helfen, die passen-

den Klassifizierungen der betreffenden Variablen zu finden.

8 BAHRENBERG, 1999, Statistische Methoden in der Geographie, Band 1
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iv@ Anmerkung

Die Darstellung der Streuungsmal3e ist auch ein fester Bestandteil in professionellen GIS-
Lésungen, wenn es um die Interpretation und Gestaltungsmdglichkeiten von quantitativen Va-
riablen geht.

=
4 S
Count: 22 g.
Minimumm: 1060,000000 3
Maximurn: 74214,000000 ~
3-8 Sum: 253486,000000
Mean: 11522,181618
Median: 6287,500000
Standard Deviation: 15639,539056
2_-
1+
0

| T T
1060,000000 19348,500000 37637,000000 55925,500000 74214,00000

Abbildung 5-7: Verteilung Studenten im Jahr 2008 an 6ffentlichen Hochschulen am Beispiel
eines GIS-Dialogfensters

Weitere statistische Funktionen wie beispielsweise die multivariate Analyse kamen
nicht explizit zur Anwendung. Es wurden stichprobenartig einige Kennzahlen getestet,
die beispielsweise zur Beantwortung der beiden folgenden Fragen verwendet werden
konnten:

e Welche Kennzahlen beeinflussen die Studiendauer?

e Welche Kennzahlen beeinflussen die Studentenkapazitat einer Hochschule?

e Von welchen Faktoren hangt es ab, wie viele Studenten effektiv an einer Hochschule

studieren?

Da aber weder die Stichprobe reprasentativ, noch die thematische Datenlage ausrei-

chend war, wird auf diese Analyse nicht weiter eingegangen.

5.2.3 Datenblatter

In das eigentliche Spiel gehen nun die oben ausfihrlich eingefiihrten und definierten

Komponenten ein; der Spielablauf sieht wie folgt aus:

e Selektion Spielzug (Faktor Zeit).

e Selektion Spieler (Typ 1 und 2; Vgl. Datenmodell in Kapitel 4.2.2
e Selektion Region (Faktor Raum; effektiver Markt)

e Selektion Indikator (Faktor Thema; &ndert sich je nach Mitspieler)
e Spielstart

e Spielergebnis (Marktposition, Informationsfelder, Visualisierung)
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Das Spiel sollte bei professioneller Entwicklung insgesamt eine anwenderfreundliche
Oberflache erhalten (Vgl. RIEDER). Im Rahmen dieser Arbeit wurde jedoch keine proto-
typische Spieloberflache entwickelt, sondern die Ergebnisse in Form von Datenblattern
dargestellt. In diesen Dokumentationen sind die oben genannten Spielergebnisse so-
wie weiterfihrende Hintergrundinformationen enthalten beziglich Kennzahlen und Al-
gorithmus, Datengrundlagen, Prozessierung und Visualisierung. Die Datenblatter sind
sehr komprimiert gehalten, sollten dennoch eine gewisse Transparenz Uber die rele-
vanten Eckdaten und deren Verarbeitung erlauben. In der folgenden Abbildung ist ein

derartiges Datenblatt beispielhaft dargestellt.

“’@ Erlauterung der Datenblattinhalte

Im Datenblatt-Titel verbirgt sich bereits der Spielzug (z.B. OUTSIDE IN). Eine zusétzliche Zeitan-
gabe spezifiziert hier das betrachtete Jahr, da sich in diesem Anwendungsbereich die Gegen-
wart ausnahmsweise (aufgrund der inhomogenen Datenlage) Uber mehrere Jahre erstreckt
(Vgl. Tabelle 7). Das Feld Spieler ist selbsterklarend (Angabe Spieler z.B. Wettbewerb, weitere
Spezifikationen wie z.B. ,Universitaten der Wissenschaft* oder Status ,6ffentlich”). Uber das
Datenfeld Organisation wird das Unternehmen benannt, aus dessen Perspektive das Spiel ge-
spielt werden soll (z.B. Universitat Innsbruck als direkt konkurrierende und 6ffentliche Hoch-
schule oder Universitat Salzburg als spielfiihrende Instanz). Unter Raum wird die Region grob
benannt, die fur den durchgefiihrten Spielzug betrachtet wurde und visualisiert wird (Vgl. Kapi-
tel 5.1.1.2).

Thema bzw. Typ sind Stichworter, die die strategisch relevanten Inhalte beschreiben (Vgl. Ka-
pitel 5.2.1). Die daraus resultierende Kennzahl sowie der dazugehérigen Algorithmus werden
ebenfalls dokumentiert und die Zielsetzung erlautert (Datenfeld Beschreibung). Die weiteren
Felder Sachdaten, Geodaten, Prozess und Visualisierung geben die Datengrundlagen und
wichtigste Verarbeitungsschritte wieder. Kernstick des Datenblattes ist die Abbildung der
Marktposition und die Kartendarstellung des ausgewéhlten Themas. Im Infofeld sind au3erdem
noch zusatzliche Hintergrundinformationen abgelegt, die dem Strategen relevante Markteckda-

ten liefern.
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Abbildung 5-8: Beispiel eines Datenblattes

Datenblatt 7b Outside In

Zeit: 2008 Raum: Mitteldsterreich/Sudbayern

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitat Salzburg

(Alternativ: Universitaten Innsbruck Wien usw.)

Thema: Internationalitat Typ: Auslandische Studenten

Kennzahl: (C%) Relation von (A) Anzahl
auslandischer Studenten zu (B) Anzahl alle
Studenten je Universitét

Algorithmus:
C = A*100/B

Beschreibung

Darstellung der Anteile auslandischer Studenten an ausgewahlten Hochschulen
Beschreibung wie im Datenblatt 7a. Salzburg weist nun héheren Wert gegeniber 2005 aus.

Da als potentielles Betatigungsfeld fir Studentenmarketing der stiddeutsche Raum angesehen
wird (SCHMIDINGER 2009), werden hier zusétzlich die studbayerischen Landkreise nach deren
Absolventenzahlen 2007/08 an Gymnasium angezeigt, um die dortigen Potentiale abzubilden.

Sachdaten: Anz. Studenten, Auslander im Jahr 2008

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Landkreise Bayern

Prozess: JOIN, Puffer

Visualisierung: Malstab 1:1.4 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts >
Bar/Column

Infofeld: eSRM Total . Internationalitit 2008

Studenten 2008: 240324 (54035 auslandische Studen-

ten) * Moz

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 .

Marktfuhrer Universitat Wien 31,2 % :

Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9% v

Spezialist: Mozarteum Salzburg: 53,8 % M « Inns

Auslanderanteil Universitat Salzburg: 26,4% ® §k{9

OUTSIDE IN: Wettbewerb: Anteil an ausldndischen Studenten im Jahr 2008 an &ffentlichen Universititen in Osterreich
s
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Obwohl der fachliche Fokus des Strategiespiels bereits auf die Betrachtung der Lehre
reduziert worden ist, ergibt sich trotzdem noch eine Fiille an Darstellungsmdglichkei-
ten. Die jeweiligen Themen kdnnen durch verschiedene Zeiten, Raume und Perspekti-
ven um ein Vielfaches multipliziert werden, was hier jedoch nicht im Vordergrund
stand. Viel wichtiger erschien es, eine gewisse thematische Auswahl in allen potentiel-
len Spielziigen abzubilden oder mit den unterschiedlichen Perspektiven zu spielen
(Beispiel Anhang 2, Datenblatt 4a-b, 10a-c). Aus diesem Grund ist im Rahmen dieser
Arbeit eine Auswahl an Themen getroffen worden, fir die Gberhaupt Datenblattern er-
zeugt wurden (Vgl. Anhang 2, Ubersicht Datenblatter). So macht es beispielsweise
wenig Sinn, ein Vielfaches an Datenblattern zu erzeugen, die sich allesamt dennoch

dem gleichen Thema widmen wie das nachfolgende Beispiel zeigt.

Beispiel: Einzugsgebiet Studienanfanger, Perspektive Universitat Salzburg, Spielzug Looking
Back, Jahrgange 1990-2005

Viel interessanter ist es, in diesem Zusammenhang die Perspektive zu wechseln und
das gleiche Thema aus Sicht eines Wettbewerbers (z.B. Einzugsgebiet Universitat

Innsbruck im gleichen Jahr) abzubilden.

Alternative: Einzugsgebiet Studienanfanger, Perspektive Universitat Innsbruck, Spielzug Loo-
king Back, Jahrgang 2005

Leider haben sich einige dieser Spielideen als sehr theoretisch herausgestellt, da die
Datenlage in den seltensten Fallen diese Spielvarianten ermdglicht (z.B. keine Daten
zu Studienanfanger der Universitat Innsbruck vorhanden waren). Mit diesem Hinweis

sollen an dieser Stelle auch mdgliche Varianten und Alternativen betont werden.

Insgesamt wurde versucht, vergleichbare Inhalte in den einzelnen Datenbléattern zu-
sammen zu fassen (z.B. gleicher Spielzug, gleiches Thema, gleicher Spieler in mehre-
ren Jahrgangen), da auch die zeitlich-rdumlichen Entwicklungen eines betrachteten

Unternehmens generell sehr interessant sind (Beispiel Anhang 2, Datenblatter 5a-b).

Letztendlich ist aus strategischer Sicht der Spielzug Looking Ahead am interessantes-
ten. Hier kann sich im Idealfall zeigen, ob und in welcher Form eine strategische Option
Bestand hat. In einigen Spielvarianten wurde dieser Spielzug realisiert und in der Regel
eine zusatzliche Kennzahl in Form einer Steigerungsrate (%) eingefuhrt. Dieser Wert
verandert die eigentliche Kennzahl (bzw. die zugrundeliegenden Variablen) um einen
Faktor X (%), bis zu einem definierten Zeitpunkt Y, was sich wiederum auf die Markt-
position oder die raumlichen Verhaltnisse auswirkt. Die Prognose dieser Steigerungs-
rate obliegt der Kunst eines Strategen. Da sich die Marktposition mit unterschiedlicher
Steigerungsrate jedoch merklich verandert, ist diese Stellschraube ein wirkungsvolles
Mittel beim Einsatz im Spielzug Looking Ahead (Vgl. Anhang 2, Datenblatt 6b, 7c, 8c,
12b).
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Ein essentieller Teil der im Rahmen dieser Arbeit erzeugten Datenblatter befindet sich
im Anhang 2. Weitere Analysen zu den Ergebnissen insgesamt im Rahmen dieser Ar-

beit werden im nachsten Kapitel angestellt.

5.3 Analyse der Ergebnisse in der Zusammenfassung

Im letzten Themenblock wurde exemplarisch ein geo-basiertes Strategiespiel gespielt.
Dazu konnten die elementaren Bausteine Spielfeld-Spieler-Spielziige naher fir den
Bildungsbereich definiert werden. Auf der Basis der strategisch relevanten Themen aus
Kapitel 3 wurden Kennzahlen benannt und deren Einfluss im Spiel getestet. Als Ergeb-
nis sind Datenblatter generiert worden, die die Marktposition im jeweiligen fachlichen
Kontext und eine dazu passende Visualisierung wiedergeben. Auf3erdem ist in den
Blattern eine Vielzahl an Metainformationen enthalten. Damit ist das primare Ziel, stra-
tegisch relevante Themen mit Hilfe der angewandten Geoinformatik effektiv
rdumlich zu visualisieren, insgesamt erreicht worden. Es hat sich gezeigt, dass das
Modell greift und mit Hilfe der Geoinformatik qualifizierte Ergebnisse erzielt werden
kénnen. Qualifiziert bedeutet hier, dass strategisch relevante Kennzahlen tatsachlich in
den rdumlichen Bezug gesetzt werden, was offensichtlich gelungen ist. Erwdhnenswert
ist an dieser Stelle jedoch auch die Tatsache, dass sich die raumlichen Effekte im Bil-
dungsbereich Gberwiegend auf Standorte, vereinzelt auch auf Flachen beziehen. Sie
wirken mdoglicherweise auf den ersten Blick nicht so herausragend. Hier steckt die
raumliche Information eher in der Verteilung und Kapazitat der Hochschulen, auch hin-
sichtlich der strategisch relevanten Themen. Dies wird durch die teilweise mangelnde
Datenlage in Bezug auf Flachendaten noch verstarkt. Trotz allem wird auch diese
rdumliche Darstellung strategischer Themen an Hochschulen als hilfreich eingeschétzt.
Einige wesentliche Aspekte sollten dennoch im Zusammenhang mit der praktischen

Anwendung angesprochen werden.

Bei der Festlegung von strategisch interessanten Kennzahlen ist aufgefallen, dass
wichtige Begriffe im Bildungsbereich missverstandlich in Literatur und Medien verwen-
det werden. Es gibt nationale, aber auch unternehmensinterne Unterschiede. Folgende
Beispiele sind reprasentativ fir Begriffe im Kontext Bildungswesen, die nicht immer

homogen verwendet werden.

e Studienanfanger, Erstzulassungen, Neuzulassungen
e Studienangebote, eingerichtete Studien, belegte Studien, ordentliche Studien, aul3eror-
dentliche Studien, Weiterbildung, Universitatslehrgange etc.

e Bildungsausgaben, staatliche Mittelzuweisungen, Hochschulbuget, Globalbudget etc.

Es bedarf teilweise spezieller Fachkenntnis, um damit assoziierte Daten immer in den
korrekten Zusammenhang zu bringen. Dies verdeutlicht die Notwendigkeit, im Falle

einer professionellen Umsetzung, ein interdisziplinares Team einzusetzen, um fir alle
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angesprochenen Themenbereiche (Strategie und GIS) entsprechende Kompetenzen

bereitzustellen.

Das bereits in Kapitel 4.3 angesprochene Problem einer mangelnden Datenlage setzt
sich auch bei der praktischen Umsetzung im Strategiespiel fort. Einige relevante Kenn-
zahlen (z.B. Studiendauer/ Prifungsaktivitat) konnten gar nicht bzw. nicht immer fur
alle Zeitraume dargestellt werden, was in der Praxis dazu fuhren wirde, bestimmte
Zusammenhange nicht ndher analysieren zu kdnnen. Allerdings muss einschrénkend
angemerkt werden, dass dieser Zustand in allen Bereichen Realitét ist und im Einzelfall

akzeptiert werden muss.

Das exemplarische Spiel mit Hilfe unterschiedlicher Spielziige hat die Komplexitat ei-
ner strategisch betrachteten Welt (wie sie auch im Modell abgebildet werden soll) im-
mer wieder aufgezeigt. Es fuhrt zu grundsatzlichen Uberlegungen, wie ein Sachverhalt
am besten ausgedriickt werden kann. Als effektivstes Mittel hat sich neben den Kenn-
zahlen hierbei der Perspektivenwechsel erwiesen, was im aufgefihrten Beispiel
Betreuungsrelation (Vgl. Kapitel 5.1.5.2 Inside Out/ Outside In) ausfuhrlicher beschrie-
ben wurde. Dieses methodische Mittel schmalert jedoch nicht die Gefahr der Untber-
sichtlichkeit. Ein standiger Wechsel der Perspektive in Kombination mit dem Faktor Zeit
kann zumindest bei der konkreten Produktion von Spielergebnissen immer wieder fir
Verwirrung sorgen. Fur Strategen, die sich mit Hilfe der Spielvarianten jedoch gezielt
einer strategischen Option widmen sollen und somit entsprechend fokussiert ,spielen®,
sollte dieses Problem jedoch nicht mehr bestehen. Eine entsprechende Spielaufberei-
tung durch geeignete Datenmodelle, effiziente und automatisierte Verarbeitungsschritte
sowie pragnante Kennzahlen sind demnach die wichtigsten Stellschrauben in der Vor-

bereitungs- und Implementierungsphase einer professionellen Anwendung.

Hinsichtlich der Produktion der Spielergebnisse in Form von Datenblattern wird hier
nochmals betont, dass deren Umfang grundsatzlich wesentlich erweitert werden kann
und an dieser Stelle kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben wird. Es geht in dieser
Arbeit primér um den Versuch, das theoretische Modell eines geo-basierten Strategie-
spiels in der Praxis anzuwenden und daraus Erkenntnisse abzuleiten, wie und ob sich
strategisch relevante Themen mit Hilfe von GIS effektiv raumlich visualisieren lassen,
um in einem Strategie-Spiel hinterlegt werden zu kdnnen. Diese Frage kann auch an-
gesichts eines reduzierten Umfangs an Datenblattern eindeutig mit einem Ja beantwor-

tet werden.

AbschlieRend fasst nun das nachfolgende Kapitel die wesentlichen Ergebnisse dieser
Arbeit im Uberblick zusammen und benennt Ideen fiir die Weiterentwicklung des Stra-

tegiespiels.
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit demonstriert in einer praktischen Anwendung den Einsatz eines
geo-basierten Strategiespiels mit Methoden der angewandten Geoinformatik. Zur An-
wendung kamen strategische Themen aus dem Bildungsbereich wie beispielweise:

e Qualitat in Lehre/Forschung

e Attraktivitdt der Hochschule und der Studienangebote.

e Internationalitat der Hochschule und der Studienangebote.

Aus drei Themenblécken wurden Elemente erarbeitet, die wichtige Eckdaten definieren
und bei einer Umsetzung Beachtung finden muissen. Dabei handelt es sich um fol-
gende Bausteine (mit Angebe der Untergruppen):

e Strategische Fragen (in der Branche/Unternehmen)

e GIS-Einsatz (Daten — Prozesse — Visualisierung)

e Strategiespiel (Spielfeld — Spieler — Spielzug)

Damit wird aus methodischer Sicht die Ubertragbarkeit auf andere Anwendungsberei-

che vereinfacht.

Die Ergebnisse werden nachfolgend diskutiert und mégliche Schritte zur Fortsetzung

dieser Arbeit aufgezeigt.

6.1 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse

Der Bildungsbereich ist gekennzeichnet durch Unternehmen, die Wissen erzeugen und
vermitteln. Diese Dienstleistungen wenden sich zun&chst an Personen mit unter-
schiedlichem Bildungsstatus und in differenzierten Altersgruppen. Als Hauptzielgruppe
wurden exemplarisch Studenten mit einer adaquaten Hochschulzugangsberechtigung
und in einem Alter von 19-29 Jahren festgelegt. Uber diese traditionelle Zielgruppe
hinaus steht heutzutage auch ein erweiterter Personenkreis im Fokus der Hochschu-
len. Es handelt sich dabei um Personen, die erganzend zur Erstausbildung und berufli-
chen Tatigkeit einen Weiterbildungsbedarf signalisieren. Diese Altersgruppe kann wei-
ter gefasst werden (ca. 25-45 Jahre). Weiterhin werden mittlerweile auch Schiler der
Oberstufen als potentielle Studenten (Studentenmarketing) angesprochen. Eine kleine-
re Zielgruppe stellen sogenannte Seniorenstudenten dar, die im Anschluss an ihre Be-
rufstatigkeit ein spéates Studium anstreben. Aber auch andere Unternehmungen neh-

men als Partner bestimmte Dienstleistungen einer Hochschule in Anspruch.

Unternehmen mit vergleichbarem Dienstleistungsportfolio reprasentieren den Wettbe-
werb. Wissenschaftler, sonstige Mitarbeiter einer Hochschule und Kooperationsunter-
nehmen (Lieferanten) stellen den Lehr- und Forschungsbetrieb sicher und erflllen da-

mit elementare Funktionen in universitaren Geschéftsprozessen. Gesellschaft und Po-
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litik geben Bildungstrends vor und bestimmen damit indirekt die Hohe der staatlichen
Bildungsausgaben. Diese beeinflussen die monetdre Lage der Hochschulen, die mit
der staatlichen Zuteilung und selbst akquirierten Mitteln dem Bildungsauftrag effizient
und nachweislich erfolgreich nachkommen wollen. Neue Marktteilnehmer oder Kom-
plementoren stellen insgesamt Risiken fir das Unternehmen dar, weil sie ebenfalls auf
den Markt einwirken. Es sind Wechselbeziehungen zwischen allen genannten Markt-
teilnehmern zu erwarten, vergleichbar mit allen anderen Geschéaftsbereichen und
Branchen. Die Variablen, mit denen Erfolg oder Reputation des Unternehmens gemes-
sen werden, unterscheiden sich jedoch mal3geblich. Sie werden auf der Basis von kla-
ren, strategischen Zielen sehr branchenabhéngig festgelegt und bestimmen somit die
unternehmerische Ausrichtung. Das vorgestellte Modell eines Strategiespiels greift
diese Wechselbeziehungen auf und abstrahiert sie zunéachst zu neutralen Modellkom-
ponenten. Erst das weitere Zusammenspiel von wirtschaftlichen bzw. industriellen Ein-
flissen in einer praktischen Anwendung gibt dem Strategiespiel ein typisches Bran-
chengesicht. Damit wird ein wesentlicher Punkt im Zusammenhang mit dem hier an-
gewandten geo-basierten Strategiespiel angesprochen. Es wird offensichtlich, dass die
im Rahmen dieser Anwendung definierten Modellkomponenten des Strategiespiels
(Spieler, Spielfeld) nicht branchentbergreifend Ubertragbar sind. Wie sich gezeigt hat,
hangt gerade die Auslegung des strategisch relevanten Marktes mafR3geblich von der
jeweiligen Branche ab. Selbst die uneingeschrankte Anwendung innerhalb einer Bran-
che wird in diesem Zusammenhang zur Diskussion gestellt, da jeder Wirtschaftszweig
an sich schon ein sehr weites Betéatigungsfeld darstellt. Dies gilt auch fiir das Bil-
dungswesen. Die im Rahmen dieser Arbeit definierten Modellkomponenten kénnen
demnach auch nicht unbesehen und stellvertretend fiir alle anderen Bildungseinrich-
tungen gelten (Schule, Kindergérten etc.). Sie sind jedoch sicherlich repréasentativ fir
alle Unternehmen, die sich im Hochschulbereich betatigen. Wobei an dieser Stelle er-
ganzend noch einmal betont werden muss, dass der ebenfalls strategisch relevante
Forschungs- und Innovationsbereich im Hochschulwesen bisher noch nicht naher un-

tersucht worden ist.

Aus Sicht der angewandten Geoinformatik fallt das Fazit hinsichtlich einer Ubertrag-
barkeit andersartig aus. Betrachtet man die raumbezogene Datenverarbeitung unab-
hangig vom konkreten Anwendungsbereich, kimmert sich diese neben inhaltlichen,
primar um geometrische, attributive, topologische und raumliche Aspekte. Nach dieser
Interpretation wéren die im Rahmen dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse hinsicht-
lich der GIS-seitigen Umsetzung des Strategiespiels durchaus tbertragbar. Die darge-
stellten Bausteine Daten — Prozesse - Visualisierung mussen natlrlich auch hierbei
immer in gewissen Umfang angepasst werden. Das methodische oder technische Vor-

gehen wird jedoch branchenunabhangig vergleichbar bleiben. Kriterien zur Daten-
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recherche, Qualitat, Standards und Datenverarbeitung gelten weiter; das typische
Kennzeichen und die Starke von GIS — Erfassung, Verwaltung und Analyse von raum-
bezogenen Daten — kann somit generell auch im Zusammenhang mit strategischen
Fragen effektiv genutzt werden. Damit kann der Anspruch, strategische Uberlegungen
um eine raumliche Komponente zu erweitern, mit dieser Technologie und Methodik,
auf der Basis des theoretischen Modells eines Strategiespiels und in jeder Branchen-
anwendung durchaus erfiillt werden. Die Dynamik eines Spiels, in dem verschiedene
Spieler nach definierten Spielzligen strategisch spielen, kann hier zwar mit Hilfe unter-
schiedlicher Perspektiven ansatzweise erreicht werden; sie muss jedoch in Form einer

benutzerfreundlichen Spieloberflache auch performant umgesetzt werden.

Schlussfolgernd kann die Aufgabe, GIS-Funktionalitat als Bindeglied zwischen strate-
gischem Management und Geographie zu nutzen, an einem konkreten Beispiel aus

dem Bildungswesen als erfolgreich gelost betrachtet werden.

In Erganzung dazu werden im nachsten Kapitel Uberlegungen angestellt, welche wei-
teren Arbeitsschritte sinnvoll erscheinen, um in Zukunft zu einer professionellen Um-

setzung des vorgestellten Strategiemodells zu gelangen.

6.2 Ausblick

Die Vision eines Strategiespiels, das auch raumbezogene Zusammenhéange visualisie-
ren kann, gab dieser Arbeit den wissenschaftlichen Rahmen. Die bisherigen Ergebnis-
se bilden in der Gesamtschau jedoch nur einzelne Bausteine auf dem Weg zu einer

professionellen Umsetzung ab. Weitere Analysen missen demnach folgen.

Nachdem der Forschungs-/Innovationsbereich bisher ganzlich unbericksichtigt
geblieben ist, bietet sich als erste logische Konsequenz eine vergleichbare Analyse in

diesem Themenbereich an.

Weiterhin erscheint es in jedem Fall erforderlich, diese und darauf aufbauende Ergeb-
nisse einem entsprechenden Expertenkreis aus dem Bildungssektor vorzustellen. Der
Sinn einer Prasentation ist in einer kompetenten Evaluation aus Sicht der Strategen
zu sehen, um eine potentielle Umsetzung des Strategiespiels auf eine im Bildungssek-

tor anerkannte Basis zu stellen.

Die interne Analyse dieser Arbeit hat aul3erdem bereits gezeigt, dass das Modell eines
geo-basierten Strategiespiels durchaus greift. Es wurde jedoch auch deutlich, dass die
inhaltlichen Definitionen der strategischen Themen und der Modellkomponenten nicht
branchenlbergreifend Ubertragbar sind, woraus zu schlie3en ist, dass weitere An-

wendungsbereiche zu untersuchen sind.

Ein weiteres Betétigungsfeld kann die Frage nach einer geeigneten Visualisierung

sein. Es gibt in diesem Bereich heutzutage sehr innovative und aussagekréftige Dar-
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stellungen (z.B. 3D-Visualisierungen), die im Zusammenhang mit einem Strategiespiel
und einer geeigneten Anwendung getestet werden kénnen. Damit verbunden besteht
auch ein genereller Klarungsbedarf, ob und in welcher Form raumbezogene Visualisie-

rungen fur Strategen hilfreich sind.

Ein geo-basiertes Strategiespiel kann nachhaltig auch nur dann effektiv eingesetzt
werden, wenn die dazugehorigen Datengrundlagen aktuell gehalten werden. Dazu
waren Untersuchungen anzustellen, wie auch nach einer Implementierung diese Ak-
tualitat gewahrleistet und neue Daten effektiv und standardisiert in vorhandene Daten-

banken eingebunden werden kénnen.

Unabhangig von inhaltlichen Ausrichtungen besteht aul3erdem ein zuséatzlicher Ent-
wicklungsbedarf hinsichtlich einer prototypischen Spieloberflache, die als zukunftige

Testumgebung fir neue Anwendungsbereiche dienen kann.

Zukunftig sollte diese Testversion des Strategiespiels im strategischen Management
eines konkreten Unternehmens zum praktischen Einsatz gebracht werden, damit aus
Theorien und Hypothesen Praxiserfahrungen werden und damit das Ubergeordnete

Ziel, eine professionelle Implementierung zu erreichen, ein Stiick naher rickt.
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Glossar

AuRerordentliches Studium

Die offentlichen Universitaten bieten ordentliche und auf3erordentliche Studien an. Auf3erordent-
liche Studien sind Universitatslehrgdnge und Vorbereitungslehrgdnge sowie der Besuch einzel-
ner Lehrveranstaltungen nach Wahl der oder des Studierenden. Wer zu einem aul3erordentli-
chen Studium zugelassen ist, ist aul3erordentliche/r Studierende/r der betreffenden Universitat.

(BMwF, Statistisches Taschenbuch)

Betreuungsrelation

Damit wird ein Zahlenverhéltnis zwischen Studierenden einerseits und dem Personal einer Uni-
versitat (Bildungseinrichtung) andererseits bezeichnet. Im Regelfall wird die Anzahl ordentlicher
Studierender den Vollzeitaquivalenten des Lehrpersonals oder des wissenschaftlich-

kunstlerischen Personals gegeniiber gestellt. (BMwF, Statistisches Taschenbuch)

Dauersiedungsraum

.Der Dauersiedlungsraum umfasst den fur Landwirtschaft, Siedlung und Verkehrsanlagen ver-
fugbaren Raum. [....]. Der Dauersiedlungsraum besteht aus einem Siedlungsraum mit den Nut-
zungskategorien stadtisch gepragte Flachen, Industrie-, und Gewerbeflachen und aus einem
besiedelbaren Raum mit den Nutzungskategorien Ackerflachen, Dauerkulturen, Grinland, hete-
rogene landwirtschaftliche Flachen, Abbauflachen und den kunstlich angelegten nicht landwirt-
schaftlich genutzten Flachen (z.B. stadtische Grunflachen, Sport- und Freizeitflachen)”.

http://www.statistik.at/web de/statistiken/regionales/regionale gliederungen/dauersiedlungsrau

m/index.html

Incoming

Incoming-Studenten sind ,Studierende, die einen Aufenthalt an einer dsterreichischen Universi-
tat im Rahmen eines geférderten Mobilitdtsprogramms absolvieren®.

(BMWEF, Statistisches Taschenbuch)

Joint Degrees, Double Degree

Ein JoINT DEGREE ist ein von mindestens zwei Hochschulen vergebener gemeinsamer Ab-
schluss, der von allen anbietenden Hochschulen gemeinsam entwickelt wurde und angeboten
wird.

Ein DouBLE DEGREE umfasst zwei oder mehr Abschlisse, die jeweils einzeln von mindestens
zwei Hochschulen fir den gleichen Studiengang vergeben werden. Ein solcher Studiengang
wird an allen teilnehmenden Hochschulen angeboten, kann jedoch separat oder nur von einer
der beteiligten Hochschulen entwickelt worden sein. [....] Eines der zentralen Ziele des Bolog-
na-Prozesses ist die Starkung der europaischen Dimension in der Hochschulbildung. Joint De-
grees oder auch integrierte Diplome werden als ein Mittel der Europaisierung explizit genannt.”

www.fzs.de/positionen/984.html

Join
JoIN (engl.), d.h. Verbund, [..verkniipft zwei oder mehr Relationen miteinander, wobei eine Ver-

bundbedingung zwischen den verknipften Tupeln erfillt sein muss“..] (BRINKHOFF 2008, S.16)
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Neuzugelassene
Personen, die im betreffenden Semester von dieser Universitat erstmals zu einem Studium
zugelassen wurden und fortgesetzt gemeldet sind. Siehe auch Studienanfanger/innen.

(BMwF, Statistisches Taschenbuch)

Ordentliches Studium

Die offentlichen Universitaten bieten ordentliche und auRerordentliche Studien an. Ordentliche
Studien sind Bachelor-, Diplom-, Master- und Doktoratsstudien. Wer zu einem ordentlichen
Studium zugelassen ist, ist ordentliche/r Studierende/r der betreffenden Universitat.

(BmwF, Statistisches Taschenbuch)

OUTGOING
Outgoing -Studenten sind ,Studierende, die einen Auslandsaufenthalt im Rahmen eines gefér-

derten Mobilitdtsprogramms absolvieren“. (BMwF, Statistisches Taschenbuch)

Prifungsaktive Studierende

Da Studierende an o6ffentlichen Universitaten je nach denn individuellen Umsténden in sehr
unterschiedlicher Intensitat studieren, wurde neben der herkémmlichen Zahlung der zugelasse-
nen und fortgesetzt gemeldeten Studierenden eine Zahlung unter Bedachtnahme auf die Pri-
fungsaktivitat im jeweiligen Studienjahr etabliert. Die Definition orientiert sich am Mindesterfor-
dernis an Prifungen fiur den Weiterbezug der Familienbeihilfe im zweiten Studienjahr. Die Zahl
der prifungsaktiven Studierenden findet sich als Kennzahl 111.1.6 in der Wissensbilanz der Uni-

versitaten und wird auch fiir den formelgebundenen Anteil des Universitatsbudgets verwendet.

Spatial Join

Spatial Join (engl.), d.h. rdumlicher oder geometrischer Verbund, bei dem mindestens eine ge-
ometrische Verkniipfungsbedingung erfiillt sein muss, z.B. eine Uberlagerung.

(BRINKHOFF 2008, S.152)

Studienanfanger/innen

Studienanfanger/in kann man auf Fachebene, Universitatsebene, auf Ebene des Sektors offent-
liche Universitaten oder auf Ebene des tertiaren Bildungswesens sein. Auf Ebene des Sektors
offentliche Universitaten handelt es sich um Personen, die im betreffenden Semester von dieser
Universitat erstmals zu einem Studium zugelassen wurden und fortgesetzt gemeldet sind und
vorher noch nie an einer dsterreichischen 6ffentlichen Universitat studiert haben (,Erstzugelas-
sene"). Auf Universitatsebene handelt es sich um Neuzugelassene (siehe dort). Auf Fachebene
ist in diesem Zusammenhang von ,Studien im ersten Semester” die Rede.

(BmwF, Statistisches Taschenbuch)

Studienabschluss
Vollendung eines Studiums durch Erbringung und positive Beurteilung aller im Curriculum vor-
gesehenen Studienleistungen (vgl. Erstabschluss, Zweitabschluss).

(BmwF, Statistisches Taschenbuch)

Studienart/Studiengangsart
Das Studienrecht fir 6ffentliche Universitaten und flir Fachhochschulen unterscheidet vier Arten

von ordentlichen Studien: Diplomstudien als traditionelle Form des Studiums (von vier bis sechs
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Jahren), das zu einem ersten Abschluss fuhrt; Bachelorstudien als neue Form des Studiums fiir
einen ersten Abschluss (im Regelfall drei Jahre); Masterstudium als weiterfihrendes Studium
nach Erlangung eines Bachelorabschlusses (zwei Jahre); Doktoratsstudium als weiterfiihrendes
Studium nach einem Master- oder Diplomabschluss (im Regelfall zwei, kiinftig drei Jahre). Dok-

toratsstudien werden nur an den Universitaten angeboten. (BMwF, Statistisches Taschenbuch)

Universitatslehrgang

AuRRerordentliches Studium, das Universitaten insbesondere zu Weiterbildungszwecken anbie-
ten. Die Dauer variiert von mehren Tagen bis zu mehreren Jahren. Bei umfangreicheren Uni-
versitatslehrgangen kénnen auch Mastergrade erlangt werden; fir Lehrgange mit mindestens
zweisemestriger Dauer sind mit ,Akademische/r ... , beginnende Bezeichnungen vorgesehen.

(BMwF, Statistisches Taschenbuch)
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Anhang 1

Ergebnis deskriptive Statistik
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Ergebnis der deskriptiven Statistik (erstellt mit der Software SPS516.0)

Variablen Erlduterung Variablen N Range  Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Ges2008 Studentenzahlen 2008 Gesamt 22 13154 1060 f4214|1,15E4 16007 579
AuslAnEZ00S Anlel Auslander 2008 220432 10,6 530 26,400 12 AGE2
FrauAnt2008 Antenl Frauen 2008 22|61, 215044421, 10851681082 32456 140]52 TA550623( 14,512 24397 2862
ErstzuGas2008 Erstzulassungen 2008 22 10504 116 10710(1645,27 2340,232
NeuzuGE=0A Meuzug e Studantan 2008 ) 12248 222 12470|2037 41 2742, 191
ABOBGEs Abschlusse 2008 21 S845 143 SO8E[1135,33 1347 017
Ges200708 Sludentenzahlen WS2007/08 Gesaml 21 GaG21 Q85 TOGOG|1,08F4 15488 635
ErsleuGes200078 Erszulassungen WS 2007/08 22 10081 118 10208(1588 23 2233473
AnschlGas s Abschilissa Gasamt WS2007/08 21 5845 143 SO88[1135,33 1347,017
Ges2007 Studentenzahlen 2007 Gasamt 22 1704 1019 (2723(1,12E4 15635331
Ges2005 Studentenzahlen 2005 Gesamt 22 65248 947 BE195(1,04E4 14231855
AuslAn2005 Anteil Auslander 2005 220144 4 95 534 24181 11,9277
FrauAnt2005 Anteil Frauen 2005 22|62 ABGT264| 18 BB TAB{B1 AT52001 350 52 24433084( 15 2791076108 76|
Erstzu(ls Erstzulassungsn 2005 22 9308 121 a51%(1550,55 2045076
Ges2004 Studentenzahlen 2004 Gesamt 22 61683 N9 B2602(1,00E4 13554 341
AuslAnt2004 Anteil Auslander 2004 221455 5.9 54.4 22620 12,3581
Fraufnt2004 Anteil Frauen 2004 22{B1, 1284 7A2( 18 FA1126834 70 BEDBOOES |51, 791 73583( 15 4531718216208
ErstzuGes2004 Erstzulassungen 2004 22 =] 102 B85/ (145014 1916,824
Erslzeu2004Frauen Frauenantenl be Erslay 2004 22|61, 6180908)22 3548130483 47281196153 TFTAA1T 15 6116669550004
MNeuzuGEs04 Meuzugel e Studentan 2004 22 10264 183 10447 (181277 2274 858
Gas2000 wzahlen 2000 Gasamt 19 TI583 823 80406 (1,33E4 19085981
AuslAnt2000 Anteil Auslander 2000 1914549 6.4 52,3 19,107 12,7955
FrauAnt2000 Anteil Frauen 2000 19|54, 3830244 17 58454104 7 1 $BB3GS50] 48 FA031387| 16, 16404 708 7 1315
ErstzuGes2000Gesamt Erstzulassungen 2000 19 o010 o3 10032 | 1880 21 2370 985
Ersleu2000Frauen Frauenantenl be Erslay 2000 18|57 TITAGSE23 560673141 2TRSIAA1]52 ATAD1042( 15 640287 50A2932
ABFraul /08 Abschlisse Frauen 200708 21 3078 71 3049|635 ThH A77 818
AbMann(708 Abschliissa Manner 200708 21 1994 45 2030[400.57 535,154
ARGasOT00 Abschliisse Gasamt WS2007/08 3 5845 14% 5088[1135 33 1347 M7
ABFrau0405 Abschlusse Frauen 200405 21 3335 46 3381|545 52 fi,682
AbMann0405 Abschlusse Manner 200405 21 1746 34 1780(453 43 488,180
ADGes0405 Abschlusse Gesamt WS2007/08 2 S0B0 101 5161 (908 95 1203 8i0
ABFraulii Abschliisse Frauen 200001 18 3161 17 ITR[479, 7R 767,041
Variablen Erldutarung Varlablen N Range Minimum Maximum  Mean Std. Deviation
AbMannDOO1 Abschlizsa Manner 200001 18 1954 22 1076(473,28 530,199
AbGes(001 Abschliisse Gasaml WS2007/08 18 SO88 (i) 5154 (953,06 1251,653
NeuzuGEsQHS N lassene Studenten 2008 22 12248 222 12470 (2037 41 2742791
MeuzuGEsD| Neuzugelassens Studenten 2001 149 11416 181 1597|2031, 74 2728 035
CrdABOT Ordentliche Studienabschiusse 2007 Fa 5144 102 B248(1047 24 1208839
OrdAbUE Ordentiche 2006 21 5278 104 5382|1038 85 1244725
OrdAbUS Ordenliche Sludienabschlisse 2005 21 5051 102 5153|906 66 1207362
StudieAb7 Studienabschlissa in Regelstudienzait 2007 21 1331 28 1359|343,38 335,936
StudieAhdf Studienahschliissa in Regelstudienzait 2008 M 1263 33 1296(314.33 315474
StudieAbDS Studienabschlusse in Regelstudienzeit 2005 21 1203 42 1245|297 62 308,190

2007 DokStud Dokloralsstudien 2007 21 7111 44 T155|906,05 1557 494
200600kSud LDokloralsstudien 2006 21 6381 B BA20[6HA0 19 1406 662
200500kStud Dok tsstudien 2005 21 5931 24 5955(521,90 1313813
OUT_F2008 Outgoings Frauen 2008 21 1348 4 1352 (197,71 310,082
QUT_M2008 Cutgoings Manner 2008 21 569 5 574(127 .95 156,269
OUT_Ges2008 Outgeings Gesamt 2008 M 16488 27 1926 (325,67 452275
QUT_F2002 Outgeings Frauen 2002 18 1219 13 1232 (191 44 204 DE2

OUT MAN02 Oulgongs Manner 2002 18 801 G 07 [ 153,80 173,177

OUT Ges?i0? Oulgomngs Gesaml 20002 18 1820 19 1830(345,33 450 743
IN_F2008 Incomings Frauen 2008 21 1064 15 107G 193,57 253,271
IN_M2008 Incomings Manner 2008 21 928 15 24314281 161,811
IN_Gas2008 Incomings Gesamt 2008 21 1592 30 1622|3368,35 402,384
IN_F2002 Incormings Frauen 2002 18 570 0 ST0{120.39 151 656
IN_M2002 Incomings Manner 2002 18 280 1] 280(85,78 065,043
IN_Gas2002 Incomings Gesamt 2002 18 859 0 859206,17 240,015
ErfolgsquiGiT Erfalgsquote 200607 21[61,300% |27, 100% |88 .400% S8.47145% |16, 1145904%
Pruefungsaktioao? Prucfungsaktivitat 200607 21(41,800%  |55800% |97 600% 1,19238% |59,897556%
SludToleranzstuddauer0B07  |Sludien in Toleranzdausr 200607 21|26,300%  [20,300% |46 G00% 36,05014% |6 601180%
Sludendauer Semal 7 Duret 18 1ern QOO 21|70 8.0 15,0 10,771 1, 0486
EngenchleleSudien 2007 Anzahl engenchleler Sluden 2007 21 143 4 147(43,71 40,924
EingerichteteStudion2006 Anzahl eingerichteter Studien 2006 21 143 4 147 44,71 41,734
OStudiedT Anzahl ordentlicher Studien 2007 21 100710 1040 101750(1,50E4 22683,081
OStudicds Anzahl ordentlicher Studien 2006 Fal 02330 1010 G340 (1 4784 20924 BB
Variablan Eriduterung Variablen N Range Minimum  Maximum  Mean Std. Deviation
Ostudials Anzahl Studien 2005 21 85506 o10 6416 [1,35E4 19253 462
F_aoos Auberordentichs Studenten Fraven 2008 20 2359 3 2362|341 45 529,750
I_ACOE Aulerordentliche Studenten Manner 2008 20 2723 4 2727 322,35 G01,437
LehrgangaO0a Gesamt Aulterordentliche Studenten 2008 20 BOE? 27 HOBO 663 B0 1122 BE8
FWeit2007 (Weiterbildung Frauen 2008 bl 248 [1] PAB |50 27 B4 (145
MWel2200 7 1) Ménner 2008 22 114 [1] 11412264 27,914
AWeI2007 Gesaml Weiterbildung 2008 22 360 [1] 36052 91 76106
GesSen(i i 1 Gasamt 2008 22 1065 1 1066 (114,41 233,284
GesSenll Senicranstudium Gasamt 2001 19 1977 3 1980|238 79 481 461
Personald708 Personal Gesamt 200708 22 5935 284 6219|1493,91 1327177
PersonallMu /g Personal Méanner 200708 22 3315 127 3442|927 32 Ta4 846
PersonalWo /08 Personal Frauen 200708 22 2647 130 2777|566 59 581,148
Profli708 meﬁssnmn Gesamt 200708 22 354 16 370]100,55 76,817
Protshoros |i—'mm.=:snmn Mannaer 200708 22 289 13 302|184 68 84,013
ProfsWo708 Professoren Frauen 200708 22 66 2 15,468
WissGes0708 (Wissenschaftliches Personal 200708 P 5545 254 1262 088
WissMOTO0S Wissenschaftliches Personal Manner 200708 bl 3030 10 3140|842 64 [RERE 1
WissFO7(E s Personal Fraven 200704 22 2602 107 2709 |550,73 570,855
Studenten 708 Studentenzahlen 200708 g o621 985 TOG06 [ 1,00E4 15488 635
Walid N (listwi 16
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Anhang 2

Datenblatter
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UBERSICHT DATENBLATTER (FOKUS: LEHRE)

Datenblatt Thema Spielzug Zeit
Nr.

- Allgemeine Ubersicht Hochschulen Inside Out 2008

1 Kapazitat Universitaten Outside In 2008

2 Kapazitat Fachhochschule Inside Out 2008

3 Einzugsgebiet Studenten Inside Out 2008
(nach Geschlecht)

4a Weiterbildung (Kapazitaten) Looking Back 2000/01

4b Weiterbildung (Kapazitaten) Inside Out 2008

4b Weiterbildung (Einzugsgebiet au- Inside Out 2008
Rerordentlicher Studenten)

5a Einzugsgebiet Studienanfanger Looking Back 2000

Wie 5a Looking Back 2005

5b Inside Out 2008/099

6a Einzugsgebiete Studienorte Outside In 2007/08

6b Einzugsgebiete Studienorte Looking Ahead 2015

7a Internationalitat Looking Back 2000 bzw. 2005

7b (Auslandische Studenten) Outside In 2008

7c Looking Ahead 2020

8a Erfolgsquote Looking Back 2000/01

8b (Studienanfanger/Absolventen) Inside Out 2007/08

8c Looking Ahead 2020

9a Internationale Mobilitat Inside Out 2008

9b (Incoming- / Outgoing-Studenten) Qutside In 2008

10a Einzugsgebiet Mitarbeiter Looking Back 1991

Looking Back 2000

10b Personalstruktur Inside Out 2008

10c Personalstruktur Outside In 2007/08

11 Betreuungsverhaltnis Outside In 2007/08

12a Studienangebot QOutside In 2006-2008

12b Looking Ahead 2020

13 Studienbelegung Inside Out 2007-2009

1l4a Hochschulbudget Inside Out 2007/08
(Zuweisung pro Universitat)

14b Hochschulbudget Outside In 2007/08
(Zuweisung pro Student

Anmerkungen

In den Datenblattern 5, 7a und 10 ist der Spielzug Looking Back fur jeweils 2 Jahrgange ausge-

fuhrt worden. Beide Jahrgange sind jedoch in einem Datenblatt zusammengefasst worden, da

sich weder an der Kennzahl noch an den Kernaussagen etwas geandert hat. Die jeweils veran-

derte Marktposition wird — sofern vorhanden - immer mit abgebildet.
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Allgemeine Ubersicht (Osterreich)

Zur Visualisierung der raumlichen Verteilung der ¢sterreichischen Hochschullandschaft
werden nachfolgend zwei Ubersichtskarten (jeweils im Spielzug Inside Out) dargestellt.
Karte 1 illustriert die Lage der 22 6ffentlichen Universitaten. Karte 2 visualisiert Privat-
universitaten, Fachhochschulen und sonstige Bildungseinrichtungen.

Karte 1: Lage ausgewahlter Universitaten

INSIDE OUT: Wetthewerb: Ubersicht der 8ffentliche Universitéten in Osterreich

eSRM

% Anteile Studenten je Bundesland
an allen Studenten im Zeitraum 200708

Niederdsterreich
<4,00
UWeiterhildung
4.01-800 Krems
8,01- 16,00
16,01-30 U Kunst Linz
l:l Bundesland

Oberdsterreich
A Offentliche Universitat Salzburg U

MontanU
A Leoben

Steiermark

Vorarlberg

Graz U
Graz TU A

Kérnten
AKIagenfun u

Karte 2: Lage von Privatuniversitaten, Fachhochschulen, Lehrgange universitéren
Charakters

INSIDE OUT: Wettbewerb/Komplementor: Ubersicht Hochschulen in Osterreich

Status

Privatuniversitét

Niederdsterreich

Lehrgénge universitdren Charakters
® Fachhochschule ¢

Oberésterreich

'orariberg

Saizburg
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Datenblatt 1

Outside In

Zeit: 2008

Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét)

Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Kapazitaten Universitaten

Typ: Studentenzahlen (Alternativ auch
nach Geschlecht, Studiengang, Ausland)

Kennzahl: Steigerungswert % (hier: von 2004 auf 2008)

Beschreibung

Darstellung der Kapazitaten von Universitaten
Indikator: Steigerung von Studentenzahlen an Universitaten in zwei Vergleichsjahren

Die Visualisierung zeigt deutlich, wo welche Studentenkapazitaten vorliegen. Durch den Ver-
anderungswert wird erkenntlich, welche Universitat (oder Ausrichtung) im betrachteten Zeit-
raum am meisten nachgefragt wird (Beispiel: Universitat fir Bodenkultur / Universitat Krems).

Hochschule/ Anzahl Studenten Gest2004
Universitéat fir Bodenkultur Wien 4809
Universitéat fur Weiterbildung Krems 2926
Universitat Graz 20355
Universitét Innsbruck 19914
Universitat Klagenfurt 7233
Universitét Linz 12401
Universitat Mozarteum Salzburg 1546
Universitat Salzburg 11566
Universitat Wien 62602

Ges2008
7898
4774
22724
22668

8437
13450

1656
14077
74214

%Anderung 04-08 %Anderung
64,2 42,5
63,2 276,5
11,6 -28,0
13,8 -22,3
16,6 9,6
8,5 -10,8
7,1 -5,2
21,7 2,0
18,5 -7,7

00-08

Sachdaten: Anz. Studenten, Frauen, Manner, Ausléander im Jahr 2004, 2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN

Visualisierung:

Mafstab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen

Infofeld: eSRM Total

Studenten 2008: 240324

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22
Marktfihrer Universitat Wien 30,9 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 %
Spezialist Universitat fir Bodenkultur: 64,2%
Index Universitat Salzburg: 21,7%

s . Steigerung 2004-2008
+Bodenk

60,
00 |
400 |
00 Sbg"-.\
200 .. "-_

- :;\\
no |y
[

no 00 300

Kapazititen Studenten
Jahr 2008 / Absolutwerte)

@ 10000
@ 10001 - 15000

15001 - 20000

O 20001- 25000

= 25000

waon 2004 bis 008

21.7 Steigerungswert % Studentenzanlen

eSRM
% Anteile Studenten je Bundesland
an allen Studenten im Zeitraum 00708

<4,00
4,01-8,00
801- 16,00
16,01 - 30

[ ] Bundestana

217

13.8

Innsbruck
Tirel

salzburg U (T}

U Kunst Linz

Oberdsterreich

Steiermark

INSIDE QUT: Wetthewerb: Ubersicht der sffentliche Universitdten im Jahr 2008 in Osterreich

Niederdsterreich

UWeiterbildung

Krems 18' 5

Wien U

23.7

Graz U

1.6

Graz TU

Kérnten

16.6
@Klagenturtu

12,9 @
Wien Wirt U
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Datenblatt 2 Inside Out

Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Komplementor (Fachhochschu- | Organisation: Fachhochschule Salzburg
le)
Thema: Kapazitdt Fachhochschulen Typ: Studentenzahlen (Alternativ: Mitarbeiter)
Kennzahl: Steigerungswert % (hier: von 2004 auf 2008)

Beschreibung

Darstellung der Kapazitdten von Fachhochschulen

Indikator: Steigerung von Studentenzahlen an Fachhochschulen in zwei Vergleichsjahren

Ca. 12 % aller Studenten in Osterreich studierten im Jahr 2008 an Fachhochschulen (BMwF).
Die 6sterreichischen Fachhochschulen sind netzartig Uber das ganze Land verteilt und finden
sich auch in Regionen, die bisher keine Hochschule aufweisen (Vorarlberg / Burgenland). Der
Studienort Wien weist besonders hohe Steigerungsraten auf. Damit wird offensichtlich ein
entsprechender Studienbedarf gedeckt. Dieser Trend sollte bei strategischen Optionen be-
ricksichtigt werden.

Sachdaten: Anzahl Studenten FH im Jahr 2000, 2004, 2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts > Bar/Column
Infofeld: eSRM Total . Kapaztaten Fachhochschulen
Studenten an Fachhochschulen in Osterreich im (2004 -2008)
Jahr 2007/08: 33615 B0 T
Gesamtanzahl verglichener Fachhochschulen: 25 —
Marktfihrer FH OO Studienbetriebs GmbH: 12,4 %
Marktanteil Fachhochschule Salzburg: 6,5 % 8004
Spezialist Steigerungsrate: Lauder Business cabia
School: 954,2% %
400,0
200,0 "'-»...\__FH,Sbg
00 | e PR S [
00 50 0,0 150
-200,0 l

INSIDE OUT: Komplementor: Kapazititen der Fachhochschulen im Jahr 2007/08 in Osterreich

Anteile mannliche / weibliche Studenten
an Fachhochschulen
im Jahr 200708

B ~nisile veiblicne Studenten
[ anteile manniiche Studenten

Niederdsterreich Fachhoch schule

IMC Fachhochschule Technikum Wien
Krems GmbH 7.9
(O Lagedery tat Salzh 5‘3b
~ age der Universital Salzaurg FH 00 Studienbetriehs
12,4 Fachhochschule —
. . Pilten
BERM In Osterreich FH 00 Qudienberisbs GméH 12,4 51 n F“!,'é}‘.’.f,'j
1 sunsesiang FH 00 2o dimmans GrbH12g = Campus Wiar: Wien
Fachhachsohule 73
‘llener Neustadt fiir v
6,5  Steigerungswert % der Studentenzahien - FHOU Stydienbetriebs BTBH1Z4  “yyyrcchag ynd T Fachhochschule
an Fachhochschulen von 2004-2008 Oberésterreich Sk AT 2 VWener Neustadt
filrWirtschaft
a Fachhochschule Salzburg nd Technik
G5 7.9
,J)\n‘\- 2 - AA X eF‘as?ﬁhud'v hule- Sfl2burg
Fachhochschule: ufstein Tirol 3
; ‘brarlberg Bildungs GmbH Buygenland
3. 31
Steiermark
3Vc»r.ar!ber Saizburg
Tirol

CAMPUS 02 Fachhochschule
der Wirtsch aft

3.1

= Fachhochschule
Kérnten Technikum
Kamten

4.5
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Datenblatt 3 Inside Out

Zeit: 2008 Raum: Osterreich / Suiddeutschland

Spieler: Wettbewerb Organisation: Universitat Salzburg

offentliche Universitat

Thema: Einzugsgebiet Typ: Weibliche Studenten (Alternativ: Mitarbeiter)
Kennzahl: Relation (C%) von (A) Anzahl Weibliche Studenten | Algorithmus:

zu allen (B) Anzahl Studenten je Universitét C=A*100/B

Beschreibung

Darstellung der Verhaltnisse Manner/Frauenanteile an Universitaten anhand der Anteile
weiblicher Studenten an allen Studenten.

Dieser Kennwert lasst Rickschliisse zu, wie stark Frauen oder Manner in den Universitaten
vertreten sind. Es wird deutlich, dass die Hohe der Frauenanteile von der Ausrichtung der
Hochschule abhéngen (Veterindrmedizin 82%). Auch die Volluniversitaten weisen tiberdurch-
schnittliche Werte auf (auRer Universitat Linz). An technisch orientierten Hochschulen studie-
ren dagegen deutlich weniger Frauen (17-37%; Beispiel TU Graz 21%).

Die Visualisierung erfolgt hier mittels Darstellung von tatsachlichen Herkunftsorten der Stu-
denten (selektierbar nach Frauen/Manner). Damit wird das das Einzugsgebiet weibliche Stu-
denten gezeigt.

Sachdaten: Anzahl Studenten, Frauen, Manner im Jahr 2008

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Herkunftstorte, Ver-
kehrswege

Prozess: JOIN / Adressverortung

Visualisierung: Mafstab 1:2,5 Mio. / Punktsignaturen (hier nur Frauen)

Infofeld: eSRM Total Frauenanteile 2008
Studenten 2008: 240324 il
Studentinnen 2008: 135544 (unbereinigte Zahl, d.h. Mehr- i
fachnennung méglich) . k. de sbg
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 B
Marktfiihrer Universitat Wien 30,9 % o
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 % (I
Spezialist: Veterindrmedizinische Universitat Wien: 72,0 % [N
Frauenanteil Universitat Salzburg: 61,8 % '

o
o0 50 0o Bo 200 B0 oo 350

INSIDE OUT: Wettbewerb: Herkunft weiblicher Studenten im Jahr 2009 (exemplarisch: Einzugsgebiet Osterreich/Siiddeutschland)
= & 3 ¥ o Sathsen

@ q & et @ @  Herkunftsort weiblicher Studenten  £3RM Studentenanteile (%)
& ~ & an der Gesambevilkerung
Hesson® o ® @ & & verkehrswege je Bundesland in Ostereich
P ] ek L @
e * % @ & eSRM in Deutschiand <400
IRheinldndsFlalz @ & )
SRE e ® o > [ ] Bundesiang 4,01-800
Lot &4 e
&
e o 7 L ° 16,01- 30
®
@ 5 & @ L
@ @ ‘- & &
s »° ) . N
2 g & L] o o & @ @ ke
% g ) i Biyern 4 %g #y o g a
3 L L}
Baden!Wirttembergia < ® . ® .
& we * b * o @ b o% T g F1 s @
- &
&
i R 3 g
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Te P semt @
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@
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Datenblatt 4a

Looking Back

Zeit: 2000/01

Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét)

Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Weiterbildung (Kapazitaten)

Typ: Studenten (Alternativ: nach Geschlecht)

Kennzahl 1: Relation (C%) von (A) Anzahl Studenten in Uni- Algorithmus:
versitatslehrgangen je Universitat zu (B) Anzahl aller Studen- C=A*100/B
ten Universitatslehrgéangen

Kennzahl 2: Relation (Cw%) von (Aw) Anteil Frauen in Uni-
versitatslehrgange je Universitat zu (B) Anzahl aller Studenten
in Universitatslehrgéngen

Cw=Aw*100/B

Beschreibung

Quantitative Darstellung des Angebotes von Universitatslehrgangen je Universitat, anhand
der Relation Anzahl Studenten in Universitatslehrgéangen je Universitat bezogen auf alle Stu-
denten in den angebotenen Lehrgangen. Die ermittelte Marktposition ergibt sich direkt aus
diesem Wert.

Als Universitatslehrgang wird ein ,auf3erordentliches Studium“ bezeichnet, das Universitaten
vor allem zu Weiterbildungszwecken anbieten. Der zeitliche Umfang dieses Studiums variiert
stark (einige Tage bis zu mehreren Jahren). Umfangreichere Universitatslehrgdnge kdnnen
zu Mastergraden fiihren (Statistisches Taschenbuch 2008, Glossar, BMwF). Diese Angebote
richten sich insbesondere an Personen, die einen Zweitabschluss oder eine generelle Wei-
terbildungsmafRnahme anstreben.

Die Visualisierung dieses Indikators zeigt deutlich, welche Universitaten sich offensiv dem
Weiterbildungsmarkt zum dargestellten Zeitpunkt widmen (Beispiel: Krems). Im Bereich der
Volluniversitaten sticht besonders die kleinste Universitat Klagenfurt mit dem relativ gesehen
grofiten Angebot hervor. Alternativ lasst sich dieser Kennwert auch auf eine geschlechter-
spezifische Betrachtung Ubertragen. So wird deutlich, wo und wie stark Frauen oder Manner
in den Universitatslehrgéangen vertreten sind. Besonders aufféllig ist der Anteil Frauen in Wei-
terbildungslehrgdngen an der Veterindrmedizinischen Universitdt Wien (96,9%). Der Erfolg
von Universitatsehrgdngen lasst sich auch Uber die Anzahl bzw. Steigerung Studienanfanger
ablesen.

Wichtig ist auch, auf welchen Markt man sich bezieht (z.B. nur auf weibliche Studenten oder
alle Studenten). Das veréandert die Marktposition zusétzlich.

Sachdaten: Anz. Studenten in Universitatslehrgédnge, Frauen, Manner, Auslénder
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte

Prozess: JOIN

Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts > Pie

eSRM Total eSRM Total

Studenten o6ffentliche Universitaten Oster-
reich 2000/01: 242598

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 17
Marktfuhrer Universitat Wien 32,4 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,3 %
Spezialist: Universitat fir kinstlerische und
industrielle Gestaltung Linz: 18,8 %

Anteil Universitat Salzburg: 8,1 %

Weibliche Studenten 6ffentliche Universita-
ten Osterreich 2001: 208820

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 17
Marktfihrer Universitat Wien 32,4 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,3 %
Anteil weiblicher Studenten in Universitats-
lehrgéngen Universitéat Salzburg: 43,6 %

Anteile an Unilehrgéngen 2001

+ Graz

00 0.0 200 300 40,0

Frauenanteile in Unilehrgédngen

2001
200% |
|
00.0% |*
BO0% |,
\* Linz G
600% |+ + Graz
.\
i' ’Sbg * Inns
400% | \
koo \
200%
0,0%
00 0o 200 300 400
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LOOKING BACK: Wettbewerb: Universitdtslehrginge im Jahr 2001 an &ffentlichen Universititen in Osterreich

% Anteile mknnliche / weibliche Studenten
iversitislehrgangen

iffentlicher Universitit

im.Jahr 2001

Anteile weibliche Studenten Niederdsterreich

Anteile mannliche Studenten

1,5
Krerrs\ngu WienU 0!2

% Anteil Unilehrgange je Universitat

an allen Unilehrgangen 18.8

U KunstLinz

J=1m0

Bundesland

e5RM in Osterreich

8.1 Oberdsterreich

Salzburg U
Salzburg Moz

0.8 0.9 d
Innsbruck U I Leoben Mol
Steiermark
orariberg Saizburg

- Tirel

0.1
MuKul)

7.8

Kérnten Klagenfurt U
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Datenblatt 4b Inside Out
Zeit: 2008 Raum: Osterreich / Siiddeutschland
Spieler: Kunden (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitét Innsbruck
Thema: Weiterbildung (Kapazitaten) Typ: AuBBerordentliche Studenten

Kennzahl: Relation (C%) von (A) Anzahl Studenten in Univer- | Algorithmus: C=A*100/B
sitatslehrgangen je Universitat zu (B) Anzahl aller Studenten in
Universitatslehrgangen

Beschreibung

Quantitative Darstellung des Angebotes von Universitatslehrgangen je Universitat, anhand
der Relation Anzahl Studenten in Universitatslehrgangen je Universitat bezogen auf alle Stu-
denten in den angebotenen Lehrgéngen. Die ermittelte Marktposition ergibt sich direkt aus
diesem Wert. Allgemeine Beschreibung wie in Datenblatt 4a.

In dieser Spielform wird eine konkurrierende Universitat gezielt betrachtet und deren Markt-
position ermittelt.

Sachdaten: Anz. Studenten in Unilehrgdngen, Frauen, Manner im Jahr 2008

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Herkunftsorte, Ver-
kehrswege

Prozess: JOIN / Adressverortung

Visualisierung: Maf3stab 1:2,5 Mio. / Punktsignaturen (nur Studenten in Unilehrgange)

Infofeld: eSRM Total Anteile an Unilehrgangen 2008

Studenten 2008: 240324

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22
Marktfuhrer Universitat Wien 30,9 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 %
Marktanteil Universitat Innsbruck: 9,4 %
Spezialist: Universitat fur Weiterbildung Krems:
38,3%

Index Universitat Salzburg: 9,4 %

Index Universitat Innsbruck: 2,7 %

-~
[}
w

S+ 4Ins

0 1] 20 30 40

INSIDE OUT: Wettbewerb: Universititslehrgédnge im Jahr 2008 an &ffentlichen Universitédten in Osterreich

% Anteile mannliche / weibliche Studenten
in Universititslehrgangen
je offentlicher Universitat
im Jahr 2008
Niederdsterreich

383 75

Krems WBU  wienu

Bl ~rtie weibliche Studenten
I Aritzile manniiche Studenten

9.2 % Anteil Unilehrgange je Universitat
’ an allen Unilehrgangen

l:l Bundesland

e3RM in Osterreich

0.3

U KunstLinz

Oberdsterreich

Salzbwg 2
Salzburg Moz

0.7

a
Leohen MoU

Steiermark e

2,7

Innshruck U

Salzburg

- Tirol

1.1

Kérnten Klagenfurt U
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Datenblatt 4c Inside Out

Zeit: 2008 Raum: Osterreich / Siiddeutschland

Spieler: Kunden (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Weiterbildung (Einzugsgebiet ) Typ: AuBBerordentliche Studenten

Kennzahl: Relation (C%) von (A) Anzahl Studenten in Univer- | Algorithmus: C=A*100/B

sitatslehrgangen je Universitat zu (B) Anzahl aller Studenten in
Universitatslehrgangen

Beschreibung

Quantitative Darstellung des Angebotes von Universitatslehrgangen je Universitat, anhand

der Relation Anzahl Studenten in Universitatslehrgangen je Universitat bezogen auf alle Stu-

denten in den angebotenen Lehrgéngen. Die ermittelte Marktposition ergibt sich direkt aus
diesem Wert. Allgemeine Beschreibung wie in Datenblatt 4a.

In dieser Spielform wird der Blick vom Unternehmen auf die Kunden (auf3erordentliche Stu-
denten) gerichtet. Die an dieser Stelle verwendete Darstellung visualisiert die Herkunft dieser

aulRerordentlichen Studenten

Sachdaten: Anz. Studenten in Unilehrgdngen, Frauen, Manner im Jahr 2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Herkunftsorte, Ver-
kehrswege
Prozess: JOIN / Adressverortung
Visualisierung: Mafstab 1:2,5 Mio. / Punktsignaturen (nur Studenten in Unilehrgange)
Infofeld: eSRM Total Anteile an Unilehrgdngen 2008
Studenten 2008: 240324 o
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 wo | Krems
Marktfihrer Universitat Wien 30,9 % 350
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 % 200
Spezialist: Universitat fur Weiterbildung Krems: B
38,3% ?:; Sbg
Index Universitéat Salzburg: 9,4 % o [EOF
50 » D
EIJD[l.D" - no 200 300 'iL;.{J

INSIDE OUT: Unternehmen: Herkunft auBerordentlicher Studenten im Jahr 2009 (exemplarisch: Einzugsgebiet Gsterreich/Stiddeutschland)

& {3 . ’,ﬁw"fﬂ-\“\ Thiringen ;?ﬁ Sachsen
0}(6 L\KLS & @ Herkunftsort auierordentlicher Studenten
B Hesg”..;j"”\“\,jj . Verkenrswege
by =y eSRM in Osterreich
Rheinfand- ak‘ % A l:l Bundesland

S -

e

Z 5
. ? 3

Badem-Wgritemberg &
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Datenblatt 5a Looking Back
Zeit: 2000 bzw. 2005 Raum: Osterreich

Spieler: Kunden (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Einzugsgebiet Typ: Studienanfanger

Kennzahl : Relation (C%) aus Anzahl Studienanfanger (A) zu | Algorithmus:

(B) Anzahl alle Studenten je Hochschule (B) C=A*100/B

Beschreibung

Quantitative Darstellung der Herkunft von Studienanféngern je Universitat anhand der Rela-
tion Anzahl Studienanfanger je Universitat bezogen auf alle Studenten. Die ermittelte Markt-
position ergibt sich direkt aus diesem Wert. In der Visualisierung wird die Herkunft der Stu-
dienanfanger anhand von Einzugsgebieten dargestellt (nach Haufigkeiten pro Gemeindege-
biet).

Sachdaten: Anz. Studenten in Universitatslehrgédnge, Frauen, Manner, Auslénder
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Gemeinden, Herkunftsorte

Prozess: JOIN / Spatial JOIN / Adressverortung

Visualisierung: Maflstab 1:2,5 Mio. / Flachendarstellung (Quantities)

Infofeld: eSRM Total Anteil Erstzulassungen 2000
Studenten 2000: 242598
Studienanféanger 2000: 31903
Gesamtanzahl verglichener Studienorte: 19 i |
Marktfuhrer Studienort Wien 33,1 % b, -\ @ sbg .'
Marktanteil Studienort Salzburg: 5,7 % &0\ 5

Spezialist Universitat fur Weiterbildung Krems: « LN .
21.5% [T BX /
Index Universitat Salzburg: 15,4 % (Jahr 2000) /

Darstellung im Jahrgang 2000

LOOKING BACK: Unternehmen: Einzugsgebiet Studienanfinger im Jahr 2000 aus Osterreich und Bayern

2 [
Einzugsyebiete nach Gemeinden
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Qs o -
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Vergleichbare Darstellung im Jahrgang 2005

Infofeld: eSRM Total

Studenten 2005: 217651

Studienanfanger 2005: 34112

Gesamtanzahl verglichener Studienorte: 22
Marktfuhrer Studienort Wien 30,4 %
Marktanteil Studienort Salzburg: 5,6 %

Spezialist Medizinische Universitat Graz: 25,4 %
Index Universitat Salzburg: 18,2 % (Jahr 2005)

Anteil Erstzulassungen 2005

LOOKING BACK: Unternehmen: Einzugsgebiet Studienanfinger im Jahr 2005 aus $sterreich und Bayern
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Datenblatt 5b Inside Out
Zeit: 2008/09 Raum: Osterreich

Spieler: Kunden (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Einzugsgebiet Typ: Studienanfanger

Kennzahl : Relation (C%) aus Anzahl Studienanfanger (A) zu | Algorithmus:

(B) Anzahl alle Studenten je Hochschule (B) C=A*100/B

Beschreibung

Quantitative Darstellung der Herkunft von Studienanfangern je Universitat anhand der Rela-
tion Anzahl Studienanfanger je Universitat bezogen auf alle Studenten. Die ermittelte Markt-
position ergibt sich direkt aus diesem Wert. In der vorliegenden Visualisierung wird die Her-
kunft der Studienanféanger im Jahr 2009, vergleichbar wie die Vorgehensweise im Looking
Back (Datenblatt 5a).

Sachdaten: Anz. Studenten in Universitatslehrgédnge, Frauen, Manner, Auslénder
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Gemeinden, Herkunftsorte

Prozess: JOIN / Spatial JOIN / Adressverortung

Visualisierung: Maflstab 1:2,5 Mio. / Flachendarstellung (Quantities)

Infofeld: eSRM Total
Studenten 2008: 240324
Studienanfanger 2008: 36196 we e

Anteil Erstzulassungen 2008

Gesamtanzahl verglichener Studienorte: 22 .|y’ @ Sbg
Marktfiihrer Studienort Wien 30,9 % o [ Jr
Marktanteil Studienort Salzburg: 5,9 %

Spezialist Mozarteum Salzburg: 17,8 % Ll

Index Universitat Salzburg: 16,7 % (Jahr 2008) e
Anmerkung:

Fur 2009 liegen noch keine Marktangaben vor.

INSIDE OUT: Unternehmen: Einzugsgebiet Studienanfinger im Jahr 2009 aus Osterreich und Bayemn

. = 7 7 7
G iy - w.$ Costite o Gt
o 8 i"i‘k ; T4 . B E
Rheinland- < g? T 9] . % 2-10
Pfalz &Y s O 11- 50
4"&‘ \ 1 2 =:9 Q I 51150
&3 9{3 , B 151 350
o | B
£ B w R S
/ o & A [ sundesiana
s ©
> B Y

i2¥  Baden-Wirttember, <
g %‘ft =

@ uniersitat 3aizburg

117



[

Bausteine flr Strategen im Bildungsbereich aus Sicht der angewandten Geoinformatik 4 .?@‘“'

Datenblatt 6a Outside In

Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (Studienorte) Organisation: Universitat Salzburg
(6ffentliche Universitét )

Thema: Einzugsgebiete Studienorte Typ: Studenten

Kennzahl: Relation (C%) aus (A) Anzahl Studenten pro Stu- Algorithmus: C=A*100/B

dienort zu (B) Anzahl Studenten im jeweiligen Bundesland

Beschreibung

Darstellung der Einzugsgebiete ausgewahlter Studienorte anhand der regionalen Herkunft
der Studenten im landesweiten Vergleich; zur Abschéatzung des eigenen Potentials im theo-
retischen Einzugsgebiet (z.B. eigenes Bundesland etc.). Potentielle strategische Fragen
kénnten sein: wie viele einheimische Studenten kann die Hochschule zukiinftig an sich bin-
den? (unter der Voraussetzung, dass die Studienangebote vergleichbar sind).

Die Darstellung illustriert, wo Studenten aus dem betrachteten Bundesland bevorzugt ihr
Studium aufnehmen. Es verdeutlicht hier, dass der Studienort wie ein Magnet auf den Markt
Studenten wirkt. Im Bundesland Salzburg studieren nur ca. 50% aller einheimischen Studen-
ten im Studienort Salzburg; alle anderen verlassen die Region.

Sachdaten: Anteile Studenten je Studienort / Bundesland im Jahr 2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Studienorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / Punktsignaturen
Quantities > Charts > Pie > Studienorte
Infofeld: eSRM Total Marktposition im eigenen
Studenten 2007/08: 233046 Bundesland an Studenten (2008)
Gesamtanzahl verglichener Studienorte: 7 .
Marktfihrer Studienort Wien 61% (99%)
Marktanteil Studienort Salzburg: 5,5 (49%) % 10 I » Wien
lansbr ||
@ r *+ Graz |
|IIII II|II
@ I“-. I;"
+* S{:‘g :I_.-"f
W1 e Ka '\\ /"
) Linz \\\ //
B e ,.z/
o [*_Leoben =

OUTSIDE IN: Wettbewerb: Einzugsgebiete der einzelnen Studienorte in Osterreich im Zeitraum 2007/08

“Anteile Einzugsgebiete je Studienorte eSRM
im Zeitraum2007/08 % Anteile Studenten je Bundesland
imZeitraum 200708

B «<zgeniurt <400
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B 520 :
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Datenblatt 6b Looking Ahead
Zeit: 2015 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (Studienorte) Organisation: Universitat Salzburg
(6ffentliche Universitét )

Thema: Einzugsgebiete Typ: Studenten

Kennzahl: (C) % Anteil Studenten, die aus dem eigenen Einzugsgebiet /Bundesland kom-
men. Berechnet sich aus dem Verhaltnis (A) Anzahl Studenten aus dem eigenen Land zu (B)
alle Studenten

Beschreibung

Darstellung der Einzugsgebiete ausgewahlter Studienorte anhand der regionalen Herkunft
der Studenten im landesweiten Vergleich; wichtiges Potenzial: Anzahl Studenten, die das
eigene Bundesland verlassen und anderswo studieren. Strategisches Ziel kann sein, die
heimischen Studenten starker an den eigenen Studienort zu binden. Wichtige Kennzahl ist
hierfir der %-Anteil an Studenten, die im Einzugsgebiet bleiben und nicht an anderen Orten
studieren. Voraussetzung ist hierfur, dass das Studienangebot vergleichbar ist. Daftir miissen
entsprechende MaRnahmen (Studentenmarketing, Offentlichkeitsarbeit etc. ergriffen werden.
Die Visualisierung unten geht von einer Steigerung auf 75% aus. Parallel zu diesem Wert
missen jedoch auch die Entwicklung von Studentenzahlen und das Potential im Bundesland
Salzburg genauer betrachtet werden.

Sachdaten: Anteile Studenten je Studienort / Bundesland im Jahr 2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Studienorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / Punktsignaturen

Quantities > Charts > Pie > Studienorte

Infofeld: eSRM Total

Simulation: Steigerung Anteil

Studenten 2007/08: 233046 aus eigenen Einzugsgebiet X %
Gesamtanzahl verglichener Studienorte: 7 i

Marktfihrer Universitat Wien 61% (99%) - Jen
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,5 (49%) % sl .'

- iﬁll’ * Graz
Ihnsb
Vision 2015: Anteil Studenten im Einzugsgebiet
Land Salzburg: 75% N
“[*e Linz\,

b

#* Leoben

n 0 © ]

LOOKING AHEAD: Wetthewerb: Einzugsgebiete der einzelnen Studienorte in Osterreich im simulierten Zeitraum

% Anteile Einzugsgebiete je Studienorte
im sinulierten Zeiraum

e
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Datenblatt 7a Looking Back
Zeit: 2000 bzw. 2005 Raum: Mitteldsterreich/Sudbayern
Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét) Organisation:

Universitat Salzburg
Thema: Internationalitat Typ: Auslandische Studenten
Kennzahl: (C%) Relation von (A) Anzahl auslandischer | Algorithmus:
Studenten zu (B) Anzahl alle Studenten je Universitét C = A*100/B

Beschreibung

Darstellung der Anteile auslandischer Studenten an ausgewahlten Hochschulen

Diese Kennzahl ist offensichtlich eng mit der fachlichen Ausrichtung der Hochschulen asso-
zZiiert. Hochschulen mit Schwerpunkt auf Musik und Kunst weisen generell héhere Auslan-
deranteile auf. Im Bereich der Volluniversitaten liegt die Hochschulen Innsbruck vorne. Salz-
burg weist insgesamt einen relativ hohen Wert aus, nutzt das grenziiberschreitende Potential
im Vergleich zu Innsbruck offensichtlich noch nicht optimal.

Die Visualisierung zeigt hier nur exemplarisch die Verhaltnisse im Jahr 2000. Die Marktposi-
tion wird fUr beide Jahrgange dargestellt.

Sachdaten: Anz. Studenten, Auslander im Jahr 2000/2005

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Landkreise Bayern

Prozess: JOIN, Puffer

Visualisierung: MaRstab 1:1.4 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts >
Bar/Column

Infofeld: eSRM Total Internationalitit 2000/2005
Studenten 2000: 242598 (35749 auslandische Studenten) N

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 19 .
Marktfiihrer Universitat Wien 33,1 % [Pz
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,7%
Spezialist: Mozarteum Salzburg: 52,3 %
Auslanderanteil Universitat Salzburg: 16,4%
Studenten 2005: 217651 (43344 auslandische Studenten) A ek
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 Shg 2005
Marktfuhrer Universitat Wien 30,4 % Sbg 2000
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,6% .

Spezialist: Mozarteum Salzburg: 53,9 %
Auslanderanteil Universitat Salzburg: 20,0%

LOOKING BACK: Wettbewerb: Anteil ausldndischer Studenten an &ffentlichen Universitéten in Osterreich im Jahr 2000
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Datenblatt 7b

Outside In

Zeit: 2008

Raum: Mitteldsterreich/Suidbayern

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitat)

Organisation: Universitat Salzburg
(Alternativ: Universitaten Innsbruck Wien
usw.)

Thema: Internationalitat

Typ: Auslandische Studenten

Kennzahl: (C%) Relation von (A) Anzahl
auslandischer Studenten zu (B) Anzahl alle

Algorithmus:
C = A*100/B

Studenten je Universitat
Beschreibung

Darstellung der Anteile auslandischer Studenten an ausgewahlten Hochschulen
Beschreibung wie im Datenblatt 7a. Salzburg weist nun héheren Wert gegeniiber 2005 aus.

Da als potentielles Betatigungsfeld fur Studentenmarketing der stiddeutsche Raum angese-
hen wird (SCHMIDINGER 2009), werden hier zusatzlich die stidbayerischen Landkreise nach
deren Absolventenzahlen 2007/08 an Gymnasium angezeigt, um die dortigen Potentiale ab-
zubilden.

Sachdaten: Anz. Studenten, Ausléander im Jahr 2008

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Landkreise Bayern

Prozess: JOIN, Puffer

Visualisierung: Mafstab 1:1.4 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts >
Bar/Column

Infofeld: eSRM Total Internationalitit 2008

Studenten 2008: 240324 (54035 auslandische Studen-

ten) + Moz

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 .

Marktfihrer Universitat Wien 31,2 % *

Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9% .

Spezialist: Mozarteum Salzburg: 53,8 % B + Inns |

Auslanderanteil Universitat Salzburg: 26,4% * §t:g

OUTSIDE IM: Wettbewerb: Anteil an ausldndischen Studenten im Jahr 2008 an &ffentlichen Universitédten in Osterreich
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Datenblatt 7c Looking Ahead
Zeit: 2020 Raum: Mitteldsterreich/Sudbayern
Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Internationalitat Typ: Auslandische Studenten

Kennzahl: (D) Steigerung (%) gegeniiber dem Absolutwert Anzahl ausléandischer Studenten
im Vergleichsjahr 2008

Beschreibung

Darstellung der Anteile auslandischer Studenten an ausgewahlten Hochschulen in X Jahren
nach prognostizierter Steigerung.

Vision 2020: Steigerung der Absolutzahl an auslandischen Studenten um 100% bei einer
durchschnittlichen Steigerung der Studentenzahlen von 14 %, bezogen auf alle Universitaten.
Aus den neuen (prognostizierten) Absolutwerten wird eine neue Marktposition errechnet (hier
z.B. 46%). Eine Anderung des Steigerungswertes beeinflusst die Marktposition (in Abhangig-
keit von der durchschnittlichen Entwicklung der Studentenzahlen insgesamt).

Referenz: die Universitat Salzburg steigerte ihre Auslanderanteile seit dem Jahr 2000 um
64%, seit 2005 um ca. 50% (nach Einbruch der Studentenzahlen wegen Einfihrung der Stu-
diengebihren). Da ab 2009 die Studiengebtihren fur Inlander und EU-Birger fallen, ist eine
Steigerung der Auslanderzahlen um 100% im betrachteten Zeitraum (vorzugsweise aus Siid-
bayern) denkbar.

Sachdaten: Anz. Studenten, Auslander im Jahr 2008

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Landkreise Bayern
Prozess: JOIN, Puffer

Visualisierung: | MaBstab 1:1.4 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts > Bar/Column

Infofeld: eSRM Total VISION Vision Internationalitit 2020
Vision Studenten 2020: 273969 (+14% gegenuber 2008) [
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 At
Marktfiihrer Universitat Wien 31,2 % b

Spezialist: Krems: 55,68 %
Auslanderanteil Universitat Salzburg: 46,3% i
Annahme: L.
Steigerung Auslénderanteil 100% an Universitét Salzburg Lol

Steigerung Studentenzahlen 14 % (allgemeiner Durch- 1 )
schnitt); (Angabe laut Universitatsbericht 2008/BMWF)

LOOKING AHEAD: Unternehmen: Anteil an auslidndischen Studenten im Jahr 2020 im Vergleich zu &ffentlichen Universitdten in Osterreich
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Datenblatt 8a Looking Back

Zeit: 2000/01 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét) Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Erfolgsquote Typ: Index Studienanfanger/ Absolventen
Kennzahl: Index C = Quotient aus (A) Anzahl Algorithmus:

Erstzulassungen und (B) Anzahl Abschliisse C=A/B

Beschreibung

Darstellung der Erfolgsquote ausgewahlter Hochschulen anhand des Indikators Erstzulassun-
gen gegenlber Absolventen (Abschliisse). Ein daraus resultierender Index von <1 weist auf
einen gréReren Anteil an Absolventen gegeniiber dem Anteil an Studienanfanger hin. Ein
Grund dafir kann eine effektive, zlgige Studiendauer oder generell eine hohe Abschlussquote
sein. Insgesamt wird jedoch bei einem Wertebereich <1 die Anzahl aktiver Studenten an der
betreffenden Hochschule abnehmen. Ein Index von >1 zeigt eine Steigerung der aktiv studie-
renden Studenten an, da die Abschlusszahlen kleiner als die Zahlen der Studienanfanger sind.
Der Index ist demnach ein effizientes Kontrollmittel hinsichtlich der Entwicklung von Studenten-
zahlen. Die Griinde fir veranderte Anfanger- bzw. Abschlussquoten kénnen hiermit jedoch
nicht benannt werden. Grundsétzlich sollte hier die Anzahl Studienanfanger aus einem frilheren
Jahr den aktuellen Absolventenzahlen gegentbergestellt werden Diese Daten lagen hier je-
doch nicht vor. Die Wirksamkeit des Index wird dennoch deutlich.

Sachdaten: Anz. Studenten/Erstzulassungen/Absolventen im Jahr 2000/01
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte

Prozess: JOIN

Visualisierung: Malflistab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen

Infofeld: eSRM Total Index Erfolgsquote 2000/01
Studenten 2000/01: 242598 :

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 19
Marktfihrer Universitat Wien 33,1 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,7 %
Spezialist: Universitat Klagenfurt: 3,3 e SBg
Index Universitat Salzburg: 2,1 » .

Anmerkung:
Eine parallele Betrachtung der Kennzahlen Prifungs-
aktivitat oder Studiendauer erscheint sinnvoll.

LOOKING BACK: Wettbewerb: Index Studienanfinger/Absolventen im Jahr 2000/01 an dffentlichen Universititen in Osterreich

Index Studienanfanger/Absolvent je éffentlicher Universitit
im Zeitraum 2000/01
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Datenblatt 8b Inside Out

Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét) Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Erfolgsquote Typ: Index Studienanféanger/ Absolventen
Kennzahl: Index C = Quotient aus (A) Anzahl Algorithmus: C=A/B

Erstzulassungen und (B) Anzahl Abschliisse

Beschreibung

Darstellung der Erfolgsquote ausgewahlter Hochschulen anhand des Indikators Erstzulassun-
gen gegentiber Absolventen (Abschlisse).

Allgemeine Beschreibung der Kennzahl wie bei Looking Back (Datenblatt 8a)

Sachdaten: Anz. Studenten/Erstzulassungen/Absolventen im Jahr 2007/08
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte

Prozess: JOIN

Visualisierung: Mafstab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen

Infofeld: eSRM Total

Studenten 2007/08; 233046

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22
Marktfuhrer Universitat Wien 30,7 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,1 % .
Spezialist: Wirtschaftsuniversitat Wien: 2,2 £ths o
Index Universitat Salzburg: 1,3 € sby

Index Erfolgsquote 2007/08

INSIDE OUT: Wetthewerb: Index Studienanfinger/Absolventen im 2007/08 an &ffentlichen Universitdten in Osterreich
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Datenblatt 8c Looking Ahead
Zeit: 2020 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitat) | Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Erfolgsquote Typ: Index Studienanfanger/ Absolventen
Kennzahl 1: Sollindex Csy zur Steuerung des Quo- Algorithmus:

tienten aus (A) Anzahl Ist-Erstzulassungen laufendes | A ., =C. xA/B
Jahr und (B) Anzahl Ist-Abschlisse laufendes Jahr
und Ermittlung der neuen Soll-Absolutzahlen Erstzu-
lassungen D x Anzahl Studenten (Gesamt) im
Kennzahl 2: Steigerungsrate%(D) von Studenten laufenden Jahr

insgesamt je Universitat

Beschreibung

Darstellung der Erfolgsquote ausgewahlter Hochschulen anhand des Indikators Erstzulassun-
gen versus Absolventen (Abschlisse). Allgemeine Beschreibung der Kennzahl wie bei Looking
Back (Datenblatt 8a)

Der Index der Universitat Salzburg ist seit 2000 ricklaufig, allerdings bei gleich gebliebenen Marktanteil an
Studenten. Falls nicht die exzellente Qualitat der Lehre der Grund fiir den hohen Absolventenanteil ist,
sollten hier Aktivitaten ergriffen werden, um diesen Index zukiinftig zu stabilisieren bzw. zu verbessern. Ein
strategisches Ziel kdnnte demnach sein, die Studienanfangerzahlen so zu steigern, dass z.B. ein Sollindex
2,5 (Kennzahl 1)erreicht wird.

Parallel dazu muss die allgemeine Prognose fiir die Entwicklung der Studentenzahlen bertcksichtigt wer-
den (derzeit 14% Steigerung bis 2020 prognostiziert (Universitatsbericht 2008 / BMWEF). In diesem Bei-
spiel wird eine Uberdurchschnittliche Steigerungsrate von 35% angenommen (Kennzahl 2 zur Berechnung
des Marktanteils 2020), was realistisch und historisch nachvollziehbar ist. Starkere Steigerungsraten be-
dingen eine fachliche Spezialisierung (éhnlich wie die Weiterbildungsuniversitat Krems, die mit ihrer Fo-
kussierung sehr hohe Zuwéachse verzeichnen konnte).

Sachdaten: Anz. Studenten/Erstzulassungen/ Absolventen ab 2000/01
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN

Visualisierung: Mafstab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen

Infofeld: eSRM Total VISION Marktflhrer Universitat Wien 30,9 %

Studenten Prognose 2020: 273969 (+14%) Marktanteil Universitat Salzburg: 6,9 %
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 6  Sollindex Universitat Salzburg: 2,5

Looking Ahead: Wettbewerb: Sollindex Studienanfinger/Absolventen im Jahr 2020 an der Universitét Salzburg

Index Studienanfinger/Absolvent je offentlicher Univer sitit
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Datenblatt 9a Inside Out

Zeit: 2008 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét) Organisation: Universitat Graz

Thema: Internationale Mobilitat Typ: Incoming-Studenten
(Alternativ Outgoing-Studenten)

Kennzahl 1: Relation (C%) von Algorithmus:

(A) Anzahl Incoming Studenten je Universitat zu C=A*100/B
(B) Anzahl aller Studenten

Kennzahl 2: Relation (C%) von

(A) Anzahl Outgoing Studenten je Universitét zu
(B) Anzahl aller Studenten

Beschreibung

Darstellung des internationalen Mobilitdtsverhalten von Incoming-Studenten (bzw. Outgoing-
Studenten) je Universitat

Indikator 1: Anzahl Incoming-Studenten bezogen auf alle Studenten an einer Hochschule
Dieser Indikator gibt Aufschluss uber das Mobilitatsverhalten von Studierenden aus Sicht der
betrachteten Hochschule: wie viele Studenten nehmen das Angebot zu einem Aufenthalt an
der Universitét im Rahmen eines geférderten Mobilitatsprogramms wabhr.

Je hoher dieser Wert im Verhaltnis zu allen Studenten an der betrachteten Universitat aus-
fallt, desto mehr ausléndische Studenten erachten offensichtlich die Hochschule als attraktiv,
um das Auslandssemester zu absolvieren und kommen an die Hochschule.

Indikator 2: Anzahl Outgoing-Studenten bezogen auf alle Studenten an einer Hochschule
Dieser Indikator gibt Aufschluss dariiber wie viele Studenten die Universitat im Rahmen eines
geforderten Mobilitdtsprogramms verlassen.

Diese Indikatoren kdnnten ebenso fiir das Mobilitdtsverhalten von Mitarbeitern (Wissen-
schaftler) herangezogen werden.

Die Entscheidungskriterien von Studenten und Wissenschaftler hdngen mittlerweile stark von
Ausrichtung, Reputation und Attraktivitét einer Hochschule ab. Deshalb sollte die 0.g. Indika-
toren Beachtung finden.

Offentliche Universitat | Marktanteil 2008 L L
Universitat Graz 9,5 2,9 3,6
Universitat Innsbruck 9,4 2,1 3,4
Universitat Klagenfurt 3,5 2,4 1,6
Universitat Linz 5,6 2,8 2,1
Universitat Salzburg 5,9 2,8 2,0
Universitat Wien 30,9 2,2 2,6

Sachdaten: Anzahl Studenten, Incoming, Outgoing im Jahr 2008

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte

Prozess: JOIN

Visualisierung: Maflstab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen

g&ﬁg}%ﬁggg@?;igg;:om'ng bzw. Outgoing . Anteil Incoming-Studenten 2008

Gesamtanzahl verglichener Universitaten; 22

(daraus: 6 Volluniversitaten)

20 |

Marktfuhrer Universitat Wien 30,9 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 % ,
Spezialist Incoming: Akademie der bildenden vl | g @ Graz

Kinste Wien: 4,1 % \ Shg + Wien
Spezialist Outgoing: Universitat fur kiinstlerische w RN
und industrielle Gestaltung Linz: 5,5 %

Anteil Universitat Salzburg Incoming/Outgoing:
2,8/2,0

05 |

00 0.0 200 300 400
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Darstellung mit Anteile Incoming-Studenten im Jahr 2008

OUTSIDE IN: Wettbewerb: Mobilitit 2008 (Anteile Incoming-Studenten) an ffentlichen Universititen in Osterreich

% Anteile Incoming an allen Studenten
je offentlicher Universitat
im Jahr2008

) 00-15
O 16-30

O 31-45
. 46-77

eSRM

[ ] Bundesiand

Niederdsterreich

Krems WB U
Linz U@

Oberésterreich

Salzburg U
Salzburg Moz

Innsbruck U Leoben Mol

Steiermark O

Graz:MuKuU Grazll
raz Medu Graz TU

Innsbruck
Med U

Tirol

Kirnten Klagenfurt U

O

Vergleichbare Darstellung mit Anteile Outgoing-Studenten im Jahr 2008

OUTSIDE IN: Wettbewerb: Mobilitdt 2008 (Anteile Outgoing-Studenten) an &ffentlichen Universititen in Osterreich

% Anteile Outgoing an allen Studenten
je éffentlicher Universitit
im Jahr 2008

) 0g-10

O 11-28
O 26-40

.4‘1 55

eSRM

[ ] Bundesiand

Niederdsterreich

Krems WB U
Linz LO

Oberdsterreich

Salzburg U
Salzburg Moz

Leoben Mol
Steiermark O

Graz.MuK ul) Sz
raz Med! Graz TU

nnshruck U
Innsbru
Mes

v Tirel

Klagenfurt U

O

Kérnten
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Datenblatt 9b Outside In
Zeit: 2008 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universitét) Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Internationale Mobilitat Typ: Incoming-/Outgoing-Studenten
Kennzahl: Index C = Quotient aus (A) Anzahl Incoming-Studenten Algorithmus:
und (B) Anzahl Outgoing-Studenten C=A/B

[bzw. aus deren jeweiliger Relation zu allen Studenten]

Beschreibung

Darstellung des internationalen Mobilitétsverhaltens von Studierenden je Universitét

Indikator 1: Anzahl Outgoings, d.h. Studenten, die einen Auslandsaufenthalt im Rahmen
eines geférderten Mobilitatsprogramms absolvieren.

Indikator 2: Anzahl Incomings, d.h. Studenten, die einen Aufenthalt an einer dsterreichischen
Hochschule absolvieren.

Diese Indikatoren werden in Relation gesetzt und ergeben einen Index, der Aufschluss Uber
das Mobilitdtsverhalten von Studierenden an der betrachteten Hochschule geben kann. Bei
einem Index von 1 wird ein ausgeglichenes Verhéltnis geschaffen. Es kommen ebenso viele
externe Studenten herein wie die Hochschule kurzzeitig verlassen.

Bei einem Index >1 erachten offensichtlich viele ausléandische Studenten die Hochschule als
attraktiv; die Anzahl der Incomings Ubersteigt die Anzahl Outgoings. Umgekehrt lasst eine
Wert <1 den Riickschluss zu, dass die Hochschule international weniger beachtet wird, da
mehr Studenten die Hochschule im Rahmen eines Auslandsaufenthaltes verlassen als he-
reinkommen. Moglicherweise liegt auch insgesamt bereits ein groRerer Anteil auslandischer
Studenten an der betreffenden Hochschule vor, die ihr Studium dort vollstdndig absolvieren.
Heutzutage verblassen raumlich gesehen die traditionellen Einzugsgebiete einer Hochschule
immer mehr. Die Entscheidungskriterien von Studenten und Wissenschaftler hAngen mittler-
weile stark von Ausrichtung, Reputation und Attraktivitat einer Hochschule ab. Deshalb sollte
die o.g. Indikatoren Beachtung finden. Aus diesem Index wird die nachfolgende Marktposition
ermittelt. Die Indikatoren kdnnen je nach Fragestellung auch jeweils getrennt betrachtet wer-
den und missen dann relativ zu allen Studenten einer Hochschule gesetzt werden.

Offentliche Universitét Marktanteil 2007 | Marktanteil 2008 | Index 2007/08 | Index 2008/09
Universitat Graz 9,5 9,5 0,8 0,7
Universitat Innsbruck 9,3 9,4 0,6 0,7
Universitat Klagenfurt 3,6 3,5 15 1,0
Universitat Linz 57 5,6 14 15
Universitat Salzburg 5,7 5,9 1.4 1,3
Universitat Wien 31,2 30,9 0,8 0,9
Sachdaten: Anzahl Studenten, Incoming, Outgoing im Jahr 2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maflstab 1:2 Mio. / Signaturen nach Quantities > Charts > Bar/Column
Infofeld: eSRM Total ; i
Index internat. Mobilitat 2008
Studenten 2008: 240324 30 |
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 l‘ SR
Marktfiihrer Universitat Wien 30,9 % 25 [0, o 00en
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 % =
Spezialist: Montanuniversitat Leoben: 2,3 2| L .
Index Universitat Salzburg: 1,4 b\
L }:‘ Shg :
0 e . Wien,
OIS - \‘.
o0
00 0.0 20,0 30,0 40,0
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Anteile Incoming- bzw. Outgoing Studenten
je dffentlicher Universitit
imJahr 2008

B ol Cutgoing-Studenten
B ~rtei incoming -Studenten

1,4 Index Internationale Mopilitat

|:| Bundesland

0,3
Vorarfberg? e
Tirofl 0.6

Innsbruck UF

OUTSIDE IN: Wettbewerb: Index internationale Mobilitit 2008 an &ffentlichen Universititen in Osterreich

eSRM Anteile Studenten
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Datenblatt 10a Looking Back
Zeit: 1991 bzw. 2000 Raum: Osterreich

Spieler: Lieferant Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Einzugsgebiet Mitarbeiter Typ: Mitarbeiter (alle)

Kennzahl: Quotient (C) Anzahl wissenschaftliches Personal Algorithmus:

(A) zu Anzahl Professoren je Universitat (B) C=A/B

Beschreibung

Quantitative Darstellung des Verhéaltnisses Professoren zu wissenschaftlichen Personal je
Universitat Die ermittelte Marktposition ergibt sich direkt aus diesem Wert.

Je hoher der Quotient ausfallt, umso gréRer ist der Anteil Assistenten im Vergleich zu Profes-
soren; je niedriger, desto homogener das Verhaltnis.

Dieser Wert kann je nach Perspektive unterschiedlich interpretiert werden. Er kann auch
Auskunft Uber die Effizienz der Hochschule geben (z.B. Personalkosten gegentiber Qualitat
der Lehre 0.4.). Er muss in jedem Fall zusammen mit anderen relevanten Indikatoren be-
trachtet werden.

In der Visualisierung wird die Herkunft der Mitarbeiter anhand von Einzugsgebieten darge-
stellt: Heimatadressen als Punktsignatur und quantitative Flachendarstellung anhand von
Haufigkeiten Mitarbeiter pro Gemeinde.

Sachdaten: Heimatadressen, Anteile Mitarbeiter (nach Herkunft) im Jahr 1991, 2000
Anzahl Professoren, Wissenschaftliches Personal im Bezugsjahr

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Bezirke / Landkreise, Herkunftsorte

Prozess: JOIN / Spatial JOIN / Adressverortung

Visualisierung: MaRstab 1:2,5 Mio. / Punktsignaturen / Flachendarstellung (Quantities)

Infofeld: eSRM Total Verhiltnis Wissenschftl.

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 1 Personal /Professoren

Personal an 6ffentlichen Universitaten 2000 / 1991:
keine Angaben

Marktanteil Universitat Salzburg:

keine Angaben

Marktfuhrer: keine Angaben

Gesamtanzahl Mitarbeiter im Jahr 2000 / 1991:
1139/980

Gesamtanzahl Professoren: 123/ 133
Gesamtanzahl Wissenschaftliches Personal:
330/273

Gesamtanzahl Verwaltung: 572 / 469 ®sbg_ -

Gesamtanzahl ohne Angabe: 114 / 105 : " - .
Quotient Universitat Salzburg im Jahr 2000/ 1991: (keine realen Marktdaten vorhanden,
2,7/2,1 weder fur 1991 noch fur 2000)

Anmerkung:

Die angegebenen Quotienten fir die Universitat
Salzburg wurden aus den bereitgestellten Mitarbei-
terdaten errechnet, die fur die Jahrgange 1991 und
2000 vorlagen. Marktdaten bez. Wissenschaftler in
Osterreich oder Angaben zur Personalsituation an
anderen Universitaten waren fir den genannten
Zeitraum nicht verfugbar.
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Darstellung Herkunftsorte der Mitarbeiter im Jahr 1991

LOOKING BACK: Unternehmen: Einzugsgebiete Mitarbeiter im Jahr 1991 in Osterreich/Siiddeutschland

Y'f

%Anteile Mitarbeiter je BezdirtkLandkaeis
[ J1-10

[ J1-s0

[ J&i-180

[ 151-400

[ 401 - 1300

[ Bundesiang
[Jeana

Bayern

Baden-Wiirttemberg

‘orarlberg

Herkunft der Mitarbeiter, nach Qualifikation Kidrnten

@ Mitarbeiter (alle Tatigkeiten)

Vergleichbare Darstellung Herkunftsorte der Mitarbeiter im Jahr 2000

LOOKING BACK: Unternehmen: Einzugsgebiete Mitarbeiter im Jahr 2000 in Osterreich/Stiddeutschland

\'4

% Anteile Mitarbeiter je Bezitk/Landkieis
[ J1-1m

[ Jn-a0

[ 51150

[ 151 - 20

[ 401 - 1300

[ Bundesiand

Baden-Wiirttemberg

giermark

'orariberg

Herkunft der Mitarbeiter, nach Qualifikation
o Mitarbeiter (alle Tatigkeiten)
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Datenblatt 10b Inside Out
Zeit: 2008 Raum: Osterreich

Spieler: Lieferant Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Personalstruktur Typ: Herkunft Mitarbeiter

Kennzahl: Quotient (C) Anzahl wissenschaftliches Personal Algorithmus:

(A) zu Anzahl Professoren je Universitat (B) C=A/B

Beschreibung

Allgemeine Beschreibung wie Datenblatt 10a. Je héher der Quotient ausfallt, umso grof3er ist
der Anteil Assistenten im Vergleich zu Professoren, was hier als effizienter eingestuft wird. Je
niedriger der Wert, desto homogener das Verhaltnis. Die Universitaten der Kiinste verfligen
relativ gesehen tUber mehr Professoren als die Universitaten der Wissenschaften, weshalb
sich ein niedriger Wert ergibt. lllustriert wird hier nach der Herkunft und zusétzlich nach der
Tatigkeit der Mitarbeiter.

Sachdaten: Heimatadressen, Anteile Mitarbeiter (nach Herkunft, Tatigkeit), 2008
Anzahl Professoren, Wissenschaftliches Personal im Bezugsjahr

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Bezirke / Landkreise, Herkunftsorte

Prozess: JOIN / Spatial JOIN / Adressverortung
Visualisierung: Mafstab 1:2,5 Mio. / Punktsignaturen / Flachendarstellung (Quantities)

Infofeld: eSRM Total Verhiltnis Wissenschftl.
Personal an 6ffentlichen Universitaten 2007/08: Personal /Professoren
32165

Gesamtanzahl Professoren: 2210
Gesamtanzahl Wissenschaftl. Personal: 29955
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 G
Marktfihrer Universitat Wien: 19,3% ' \
Marktanteil Uni Salzburg: 4,9% . 0 Shg
Spezialist Universitét fur Weiterbildung Krems: e\
54,1 5
Spezialist Medizinische Universitat Wien: 22,7 #)
Universitat Salzburg: 11,6

« MedU

Wien

INSIDE OUT: Unternehmen: Einzugsgebiete Mitarbeiter (nach Qualifikation) im Jahr 2008 in Osterreich/Siiddeutschland

%Anteile Mitarbeiter je Bezitk Landkreis
[ -0

[ n-=0

[ st-180

[ ] 151-400

[ 401 - 1300

[ Bundesiand
e

Baden-Wiirttemberg

Herkunft der Mitarbeiter, nach Qualifikation
@ Universitats- oder Hochschulabschluss
auf Diplom- oder Magisterebene

@  Universitatsabschluss mit Doktorat
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Datenblatt 10c Outside In
Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb Organisation: Universitat Salzburg
Thema: Personalstruktur Typ: Mitarbeiter/Effizienz

Kennzahl: Quotient (C) Anzahl wis- | Algorithmus:
senschaftliches Personal (A) zu An- C=A/B
zahl Professoren je Universitéat (B)

Beschreibung

Allgemeine Beschreibung wie Datenblatt 10a-b.

Es wird unterstellt, dass es fur eine gute Qualitat in Lehre/Forschung férderlich ist, ein aus-
geglichenes Verhaltnis von Professoren/wissenschaftlichen Personal verfiigbar zu haben.
Aus Griunden der Effizienz kénnte jedoch ein héherer Anteil an wissenschaftlichem Personal
gegeniiber den Professoren als attraktiv erachtet werden.

Sachdaten: Anzahl Professoren, Wissenschaftliches Personal im Jahr 2007/08
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / Punktsignaturen

Quantities > Charts > Pie > Studienorte
Infofeld: eSRM Total Verhiltnis Wissenschftl,
Markt: Wissenschaftler (Professoren) Personal /Professoren
Personal an offentlichen Universitaten 2007/08:
32165 . + MedU
Gesamtanzahl Professoren: 2210 N : Wien
Gesamtanzahl Wissenschaftl. Personal: 29955 o A |
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 - i o £

Marktfiihrer Universitat Wien: 19,3%

Marktanteil Uni Salzburg: 4,9% . \® Shg

Spezialist Universitat fiir Musik und darstellende 4
Kunst Wien (54,1) p
Universitat Salzburg: 11,6 .t ,

OQUTSIDE IN: Wetthewerb: Verhiltnis Professoren zu wissenschaftlichem Personal im Jahr 2007/08 an &ffentlichen Universitaten
in Osterreich 7

Verhiltnis wissenschaftliches Personal zu Professoren
je dffentlicher Universitit im Z eftraum WS 200708
Niederésterreich

I Arzahi wissenschattiiches Persanal KremsWeu O

I #rzani Professoren

11,6 Quotient Wiss.Personal / Professaren

12,09
Linz U

Oberdsterreich
eSRM_Dauersiedlungsraum

11,6 §
[ ] Bundesiand Salzburg U Ny

2,94
Salzburg Moz

15,68
Innsbruck U

Innshuck

Tirel

16,26
Leoben Mol

Steiermark .

2,85
Graz MuKul

Kérnren Klagenfurt U
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Datenblatt 11 Outside In
Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Lieferanten Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Betreuungsverhaltnis Typ: Professoren

Kennzahl: Quotient (C) aus Anzahl Professoren (A) zu Anzahl | Algorithmus:
Studenten (B) je Universitat C=A/B

Beschreibung

Das Verhaltnis Professoren/Studenten ist sowohl aus Sicht der Kunden als auch fur einen
potentiellen Mitarbeiter relevant (Qualitat und Quantitat der Betreuung). Die Betreuungsrelati-
on wird hier durch den Quotienten Professoren/Studenten je Universitat ermittelt. Es ergeben
sich daraus Werte von 12- 298 Professoren pro Student im Zeitraum 2007/08. Dabei wird
unterstellt, dass aus Sicht des Studenten/Mitarbeiters eine hohe Anzahl Studenten pro Pro-
fessor als unattraktiv zu werten ist (hohe Werte signalisieren schlechteres Betreuungsver-
haltnis oder hdherer Bertreuungsaufwand). Je niedriger dieser Quotient also ausfallt, desto
attraktiver erscheint die Betreuungsrelation.

Eine hohe Anzahl Studenten pro Professor kann ein Hinweis auf Massenbetrieb sein, was
sich jedoch maoglicherweise effizient in den Kosten (v.a. Personalkosten) niederschlagt und
insgesamt gesehen bei Universitaten mit einem breiten Facherangebot praktiziert wird. Spe-
zialisierte Hochschulen weisen insgesamt glinstigere Betreuungsverhéltnisse auf. Demnach
verbessert sich die Marktposition durch eine reduzierte Anzahl Studenten pro Professor. Die-
ser Quotient wird in der Visualisierung und als Index fur die Marktposition verwendet.

Sachdaten: Anzahl Studenten, Professoren, Wissenschaftliches Personal im Jahr
2008
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Mafstab 1:2 Mio. / Quantities > Charts > Column/Bar
Infofeld: eSRM Total Betreuungeverhaitnis
. Professoren/Studenten
Markt: Wissenschaftler (Professoren) =
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22 s < m:{;
Studenten an 6ffentlichen Universitaten 2007/08:
233046 wn pien
Gesamtanzahl Professoren: 2210 - ;
Marktfuhrer Universitat Wien 30,7% | @0
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,1% et
Max. Wert: Wirtschaftsuniversitat Wien (298,9) ) 4
Index Uni Salzburg: 94

OUTSIDE IN: Kunden: Betreuungsverhiltnis Professoren zu Studenten im Zeitraum 2007/08 an &ffentlichen Universititen in Osterreich
191

Verhdtnis Studentenl zu Professoren
je dffentlicher Universitat im Z eiftraum 2007/08

Niederdsterreich
I~z Studenten je Universitat

[ ~nzani wissenschattiches Personal je Universitat 146

e
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LinzU
107

[
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Datenblatt 12a Outside In
Zeit: 2006-08 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Studienangebot Typ: Anzahl eingerichteter Studien

Kennzahl: Relation (C%) von (A) Anzahl eingerichteter Stu- Algorithmus:

dien je Universitat zu (B) Anzahl aller eingerichteter Studien C=A*100/B

Beschreibung

Darstellung der Verhaltnisse eingerichteter Studien an Universitaten in Osterreich.

Die zu ermittelnde Marktposition ergibt sich direkt aus dem Studienangebot, das eine Univer-
sitét in Form der eingerichteten Studien macht und das wiederum in Relation mit allen ange-
botenen Studien gesetzt wird.

Die Visualisierung dieses Indikators gibt Auskunft Uber die Vielfalt im Studienangebot der
Universitdten. Neben den spezialisierten Universitaten der Kiinste liegen hier erwartungsge-
mal die Voll-Universitdten vorne. Interessant ist es hierbei, dass es die Universitat Salzburg
mit geringeren oder dhnlichen Kapazitaten schafft, sich im Vergleich merkbar von den Wett-
bewerbern abzuheben (z.B. von Universitat Linz) oder ein vergleichbares Angebot zu schaf-
fen (Universitat Graz / Innsbruck).

In der Visualisierung wird exemplarisch auch die Steigerungsrate (%) angegeben, wie viele
Studien von 2006 auf 2007 dazugekommen sind bzw. reduziert wurden.

Sachdaten: Anzahl eingerichteter Studien, Studenten im Bezugsjahr
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / Quantities > Charts > Column/Bar
Infofeld: eSRM Total o . , Anteil eingerichteter
Studenten an 6ffentliche Universitaten Osterreich Stidieh
2007/08: 233046 180
Anzahl eingerichteter Studien: 918 6o |+
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 21 #o
Marktfuhrer Universitat Wien: 30,7 % o |,
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,1 % 0.0 Sbg) .
Spezialist Universitat fir Musik und darstellende i $
Kunst Graz: 16,1% % o0
Anteil Universitat Salzburg: 7,5 % B '

L.

OUTSIDE IN: Wettbewerb: Angebot eingerichteter Studien nach Universitit im Jahr 2006 bzw. 2007 in Osterreich

Anzahl eingerichteter Studien
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Universititen in Osterreich im

Jahr 2006 bzw. 2007 v b .
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Datenblatt 12b Looking Ahead
Zeit: 2020 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Studienangebot Typ: Anzahl eingerichteter Studien

Kennzahl: Steigerungswert (D%) eingerichteter Studien je Universitat gegeniber friiherem
Vergleichsjahr

Beschreibung

Darstellung des Studienangebotes an Universitaten in Osterreich. Die zu ermittelnde Markt-
position ergibt sich hier zum einen aus dem quantitativen Studienangebot, das eine Universi-
tat in Form der eingerichteten Studien macht (Vgl. Datenblatt 12a) und zum anderen aus der
Anzahl Studenten im Bezugsjahr. Daraus ergibt sich ein Quotient, der Ublicherweise sehr
niedrige Werte anzeigt (< 0,02), da eine grof3e Anzahl Studenten einem relativ kleinen Stu-
dienangebot gegeniiber steht. Grundsatzlich gilt, je héher dieser Wert ausfallt, desto vielfalti-
ger das Angebot fiir den einzelnen Studenten. Je niedriger der Wert, desto weniger Auswahl
steht fur den einzelnen Studenten zur Verfligung.

Die Veranderung an einem der beiden Kennwerte manipuliert die Marktposition und demonst-
riert damit effektiv die Auswirkungen. Aus der Veranderung Angebot eingerichteter Studien
wird ein Steigerungswert errechnet, der in der Simulation als Kennzahl (Sollwert) dient.

In der Simulation wird eine durchschnittliche Steigerung der Studentenzahlen von 14% bis
2020 angenommen (Universitéatsbericht 2008, BMwF) und eine Steigerung der eingerichteten
Studien in den gleichen Verhéltnissen wie von 2007 nach 2008 (fur die Universitat Salzburg:
49%). Daraus ergibt sich der Quotient fur 2020, der auch die Marktposition mitbestimmt.

Sachdaten: Anzahl eingerichteter Studien, Studenten

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte

Prozess: JOIN

Visualisierung: Mafstab 1:2 Mio. / Quantities > Charts > Column/Bar

Infofeld: eSRM Total VISION Vision 2020: Steigerung oder Erhalt
Studenten an 6ffentliche Universitaten Osterreich e
2020: 273969 (+14% gegeniber 2008) '

Anzahl eingerichteter Studien: 565 | . ¢SPe
Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 6 Kia
Marktfuhrer Universitat Wien: 30,9 %
Marktanteil Universitat Salzburg: 5,9 %
Spezialist Universitat Salzburg : 0,0059 ' : Graz
Anmerkung:
Es wurde vereinfacht davon ausgegangen, dass
sich die Marktanteile nicht &ndern.

LOOKING AHEAD: Wettbewerb: Prognose Angebot eingerichteter Studien nach Universitit im Jahr 2020 in Osterreich

Prognose Anzahl eingerichteter Studien
im Jahresvergleich an offentlichen
Universititen in Osterreich im

Jahr 2020

] anzanl eingerichteter Studien 2007
I ~rzan eingerichteter Studien 2006 UrierstatWien

26 prognostizierte Anzahl Studien Universitit Linz 0,003

Niederdsterreich
0,0017 Quotient 2020
Oberésterreich

ESZRM in Osterreich

[ ] Bundesiand

Universitit Salzburg
95

I d
0,0059 g/ Burgenland|

Universitit Innsbruck

E' 64
0,0025

Tiro!

Vorariberg Steiermark

Universitit Gratz

70
0,0027

UniversititK lagef
5 56
Kédrnten |:'0,0058
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Datenblatt 13 Inside Out
Zeit: 2007-09 Raum: Osterreich

Spieler: Kunden Organisation: Universitat Salzburg

Thema: Studienbelegung Typ: Facherwahl Studenten

Kennzahl: Quotient (C) von (A) Anzahl Studien je Universitét Algorithmus:

zu (B) Anzahl aller Studenten je Universitat C=A/B

Beschreibung

Darstellung der Studienbelegung an den 6ffentlichen Universitaten in Osterreich

Indikator: Quotient aus Studienbelegung und Anzahl Studenten im Bezugsjahr.

Die zu ermittelnde Marktposition ergibt sich aus der Anzahl Studien je Universitat, die die
Studenten jahrlich belegen. Dabei ist zu bedenken, dass sich ein Student in mehrere Studien
einschreiben kann.

Die Visualisierung dieses Indikators gibt Auskunft dariiber, wie viele Studien ein Student im
Durchschnitt an der betreffenden Universitat belegt. Damit verbunden ist auch die Aussage
Uber die Vielfalt im Studienangebot der Universitaten. Dieser Wert kann erheblich variieren,
wenn man den direkten Vergleich in einzelnen Studiengéngen vornimmt. In diesem Fall wird
ein grundsatzlicher Vergleich vorgenommen unabhéangig von Studienrichtungen.

In diesem Vergleich zwischen den Volluniversitaten weist die Universitat Innsbruck den
héchsten Wert auf (Jahr 2007).

Die Visualisierung zeigt exemplarisch, welche Studien am meisten nachgefragt werden; un-
terschieden wird hier zwischen Studenten aus Osterreich und Deutschland. Zur besseren
lllustration werden die jeweiligen Herkunftsorte ebenfalls visualisiert, am Beispiel Studienbe-
legung an der Universitat Salzburg im Jahr 2009: Grundsétzlich missen die zugrundeliegen-
den Datenbestande zeitlich optimal abgestimmt sein, was hier aufgrund der Datenlage nicht
maoglich war.

Haufigste Facherwahl (Studenten aus Osterreich)
@  Bachelorstudium; Padagogik
@ Bachelorstudium; Recht und Wirtschaft
#  Besuch einzelner Lehrveranstaltungen

@  Rechtswissenschaften
Hiufigste Facherwahl Studenten aus Deutschland)

2 Bachelorstudium; Kommunikationswissenschaft

&  Bachelorstudium; Psychologie
Dr-Studium der Rechtswissenschaften;
Rechtswissenschaften

Sachdaten: Anzahl Studien, Studenten, Adressdaten, Angaben zum Studium/Fach
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte, Herkunftsorte
Prozess: JOIN / Adressverortung

Visualisierung: Maf3stab 1:2,5 Mio. / Quantities > Charts > Column/Bar

Infofeld: eSRM Total ) Studien pro Student
Studenten an 6ffentliche Universitaten Osterreich - MEVST Pra SEo

2007/08: 233046 .

Anzahl eingerichteter Studien: 315753 ' fuansb

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 21 e . : y
Marktfiihrer Universitat Wien: 31,2 % 12 # Shbg i

-
* -
LR

Marktanteil Universitat Salzburg: 5,7 %
Spezialist Universitat innsbruck: 1,55
Anteil Universitat Salzburg: 1,16

100 “

(keine aktuelleren Zahlen vorhanden)

a0 a0 10.0 150 00 5.0 30 35
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INSIDE OUT: Unternehmen: Einzugsgebiet Studiengnﬁ:‘nger nach Art der Studienbelegung im Jahr 2009
(exemplarisch: die ersten 3 Facher-Highlights fiir Osterreich/Siiddeutschland)

Kirnten
Y &

<
O eSRM in Osterreich Haufigste Facherwahl (Studenten aus Osterreich)
-~ I:l Bundesiand ®  Bachelorstudium; Padagogik
. o E Land @ Bachelorstudium; Recht und Wirtschaft
» ®  Besuch einzelner Lehrveranstaltungen
@  Rechtswissenschaften
® ®
a Haufigste Facherwahl Studenten aus Deutschland)
3 @ Bachelorstudium; Kommunikation swissenschatt
#  Bachelorstudium; Psychologie
A L - o Dr-Studium der Rechitswissenschaften;
Baden-Wiirttemberg b i Rechtswissenschaften !
»
s e quemo o *
@ % ® & @
@ . o* o @ {
®
@ @ - ¢ ac® Niederéstérreich
e s, ° @
g 0% o ®
L]
P > s o @ g s
@ * »
® 5 5
o
& < @
g
£ &
Burgenland
* .
Voraribérg & e Steiermark
. Tixol
@ e o
&
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Datenblatt 14a Inside Out

Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universi- Organisation: Universitat Innsbruck

tét)

Thema: Hochschulbudget Typ: Staatliche Zuweisungen pro Universitat
Kennzahl: Relation (A) Zuweisung pro Uni- | Algorithmus:

versitat in Bezug auf (B) Summe aller Zu- A*100/B

weisungen

Beschreibung

Darstellung der monetéren Ssituation an 6ffentlichen Hochschulen anhand der staatlichen Zu-
weisungen pro Hochschule (im Rahmen des Globalbudgets) im Verhaltnis zur Summe aller
Zuweisungen.

Die daraus abgeleitete Verhaltniszahl zeigt auf, dass insbesondere medizinische oder techni-
sche spezialisierte Hochschulen (Bsp. Technische Universitdten und Medizinische Hochschu-
len) relativ gesehen mehr Zuweisungen erhalten als Hochschulen mit einem breitgefacherten
Studienangebot (Volluniversitaten), d. h. Art und Grad der Differenzierung beeinflusst die Héhe
der Zuweisung. Allerdings weist auch die Volluniversitat Wien einen hohen Wert auf.

Sachdaten: Globalbudget im Jahr 2007/08

Quelle: www.uni-klu.ac.at/abtbudget/downloads/Globalbudget  BLG_08.pdf
Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte
Prozess: JOIN
Visualisierung: Maf3stab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen
Infofeld: eSRM Total Anteil an Gesamtzuweisungen 2007
Studenten 2007: 233046 i

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22
Marktfiihrer: Uni Wien 31,2%

Marktanteil Universitat Salzburg: 5,7%
Hochschulbudget 2007:Gesamt 2,87 Mrd.€

Hochschulbudget nur Universitéatsbereich: 2,53 \

Mrd.€ (Quelle: Universitatsbericht 2008 / BMWF) \ @ Innsb.

Verteiltes Globalbudget 2007: 1.86 Mrd.€ \ o

(11 6ffentliche Unis) R
Anteil Universitat Innsbruck: 141.6 Mrd.€ (7,6%) *
Anteil Universitat Salzburg: 86.3 Mrd.€ (4,6%) M &

INSIDE OUT: Wettbewerb: Ubersicht zur Verteilung des Globalbudgets im Zeitraum 2007/08 an &ffentlichen Universitdten in Osterreich
% Anteile Globalbudget eSRM )
je affentlicher Universitat %Anteile Globabudget je Bundesland
3 N P an Gesanthudget (Hochhschule)
im Zeitraum 2007/08 im Zeftraum 200708

® nis03 Kein Zuweisungen
. 031-250 his 2.5 %

281-1250%
251-4950

12,51- 25,00 %

B s 01-55%
[ undestand

Q 10,01 - 15,00 U salzburg
MedU
U Innsbruck @Imsbmck

Tirol

Niederdsterreich

U Weiterbildung
Krems
® U Wien

U Kunst Linz

u Linz.

Oberdsterreich

551-10,00

TU Wien

MontanU
Steiermark . Leoben

U Kuhst Graz
Graz
TU Graz

MedU
Graz

Salzburg

Kérnten U Klagenfurt
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Datenblatt 14b Outside In

Zeit: 2007/08 Raum: Osterreich

Spieler: Wettbewerb (6ffentliche Universi- | Organisation: Universitat Salzburg

tét)

Thema: Hochschulbudget Typ: staatliche Zuweisungen pro Student
Kennzahl: Relation (A) Zuweisung pro Algorithmus:

Universitat in Bezug auf (B) Summe aller A*100/B

Zuweisungen

Beschreibung

Darstellung der monetaren Ausgangssituation an 6ffentlichen Hochschulen anhand der staatli-
chen Zuweisungen pro Student (im Rahmen des Globalbudgets) je Hochschule im Verhaltnis
zur Summe aller Zuweisungen.

Die daraus abgeleitete Verhaltniszahl zeigt auf, dass insbesondere medizinische oder kinstle-
risch-musisch spezialisierte Hochschulen (Bsp. Medizinische Hochschulen, Universitét fur Mu-
sik und darstellende Kunst Wien, Mozarteum Salzburg), relativ gesehen, deutlich mehr Zuwei-
sungen pro Student erhalten als Hochschulen Volluniversitaten, d. h. Art und Grad der Dif-
ferenzierung beeinflusst die Hohe der Zuweisung.

Sachdaten: Globalbudget im Jahr 2007/08 /Zuweisungen pro Student
Quelle: www.uni-klu.ac.at/abtbudget/downloads/Globalbudget  BLG_08.pdf

Geodaten: eSRM, Bundeslandgrenzen, Hochschulstandorte

Prozess: JOIN

Visualisierung: Maflstab 1:2 Mio. / gréRenabhéngige Signaturen

Infofeld: eSRM Total Zuweisungen je Student 2007

Studenten 2007: 233046

Gesamtanzahl verglichener Universitaten: 22
Marktfiihrer: Uni Wien 31,2%

Marktanteil Universitat Salzburg: 5,7%
Hochschulbudget 2007:Gesamt 2,87 Mrd.€

Hochschulbudget nur Universitétsbereich: 2,53 Mrd.€ i

(Quelle: Universitatsbericht 2008 / BMWF) "

Verteiltes Globalbudget 2007: 1.86 Mrd.€ ,

(11 offentliche Unis) | " eSbg.\

Studenten Universitat Salzburg: 13177 e . '

Zuweisung pro Student Universitat Salzburg: 6.500.€

INSIDE OUT: Wettbewerb: Ubersicht Budgetzuweisung pro Student nach &ffentlichen Universititen im Zeitraum 2007/08

Zuweisung pro Student eSRM
nach sffentlicher Universitit W " .
in Zeitraum 2007/08 “Anteile Globalbudget je Bundesland
imZeitraum 200708
® am
kein Zuweisungen
. 4001 - 8000 Nieder&sterreich

bis 2.5 %

U Weiterbildung

. 8001 - 14000 251 12,50 % , ey
12,51~ 25,00 % iy ® U Wien
O 14001 - 24000 B 5055
U Linz ]
[ Bundesian TU Wien
szm _ 35600 Oberdsterreich

MedU
Innsbruck

Tirol

! MontanU
U Innsbruck Steiermark . Leoben

U Kuns! U Graz
Graz
TU Graz

MedU
Graz

Salzburg

Kédrnten U Klagenfurt
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