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Bachelorarbeit Management Summary

Management Summary

Die steigende Aufmerksamkeit fiir das Konzept der Customer Experience hat zu einer
signifikanten Zunahme wissenschaftlicher Verodffentlichungen gefiihrt. Dabei ist die
Schaffung einer positiven Customer Experience heute ein zentrales Ziel des
Managements. Eine bedeutende Komponente der Customer Experience sind die Brand
Communities, die von Unternehmen verstirkt genutzt werden, um die Verbindung zur
Zielgruppe zu starken. Innerhalb der Hochschulen spielen Studentengemeinschaften eine
wichtige Rolle als Brand Community. Ehemalige Absolvierende sind von entscheidender
Bedeutung fiir den Erfolg von Hochschulen, insbesondere angesichts sinkender
Studierendenzahlen und des wachsenden Drucks von Stakeholder:innen und

Studierenden.

Im Vergleich zu fritheren Jahren erkennen Organisationen zunehmend die erheblichen
Vorteile einer Ausrichtung und Integration von akademischen und studentischen
Angelegenheiten sowie Alumni-Diensten auf gemeinsame Ziele und Zielsetzungen. Das
Ziel dieser Bachelorarbeit besteht darin, eine angemessene Alumni Customer Experience
zu gestalten und die relevanten Faktoren fiir eine positive Customer Experience zu

identifizieren.

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einer umfassenden Literaturrecherche, die sich
mit den theoretischen Grundlagen des Forschungsfeldes der Customer Experience,
speziell im Kontext von Brand Communities und der Alumni-Beziehung als Customer
Experience- und Community Management, befasst. Zusidtzlich wurden sieben
halbstrukturierte Interviews mit Expert:innen durchgefiihrt, deren Auswertung auf der
Grounded Theory basiert. Dabei wurden fiinf Verhaltensmuster identifiziert, die die

Mitgliedschaft und Beteiligung innerhalb der Alumni-Community charakterisieren.

Aufgrund des Rahmens der Arbeit wurde die Alumni Customer Experience auf den Typ
«Career Boosters» ausgerichtet. Es wurde festgestellt, dass eine starke Alumni-
Gemeinschaft und intrinsische Motivation sich positiv auf das Engagement und die
Unterstiitzung der Alumni auswirken. Um die Customer Experience der Career Boosters
zu verbessern, sollten Massnahmen wie eine positive Universititsbindung, individuelle
Bediirfnisse, Netzwerkforderung und zwischenmenschliche Beziehungen in Betracht
gezogen werden. Zusidtzlich sollten Interaktionen mit der Administration, der IT-
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Abteilung, den Dozierenden sowie externen Einfliissen wie Arbeitgebern und Mentoren

beriicksichtigt werden, um ein positives Alumni-Erlebnis sicherzustellen.

Um eine positive Customer Experience zu generieren, empfiehlt es sich, die Zielgruppe
genau zu kennen und durch umfassende Recherche zu identifizieren. Anschliessend
sollten Inhalte strategisch geplant und gestaltet werden, um den Alumni und Alumnae
einen Mehrwert zu bieten. Dies kann durch regelmissige Aktualisierungen, eine klare
Kommunikation und die Bereitstellung von Moglichkeiten zur Vernetzung und zum
Informationsaustausch erreicht werden. Zudem sollte regelméssiges Feedback der
Alumni und Alumnae eingeholt und in Evaluierungen beriicksichtigt werden, um das

Programm kontinuierlich zu verbessern und anzupassen.
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1 Einleitung

Im ersten Kapitel wird der Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit vorgestellt und ein
Einblick in die Thematik gegeben. Hierbei wird die Relevanz fiir die Wissenschaft und
Wirtschaft anhand des Forschungsfeldes der Customer Experience erortert. Im Anschluss
die der Forschungsnische der Brand Community und der Forschungsliicke Alumni
Relationship als Customer Experience - und Community Management. Zudem wird der
Aufbau der Arbeit erldutert, um einen Uberblick iiber die Struktur und den Inhalt zu

geben.

1.1 Forschungsfeld: Customer Experience

Die Aufmerksamkeit der Customer Experience (CX) hat zu einem signifikanten Anstieg
der wissenschaftlichen Veroffentlichungen zu diesem Konzept in diversen Bereichen und
zu bedeutenden Fortschritten im wissenschaftlichen Verstindnis gefiihrt (Becker &
Jaakkola, 2020, S. 636). Die wissenschaftliche Forschung zu diesem Thema geht etwa
auf das Jahr 1982 zuriick, basierend auf dem Werk von Holbrook und Hirschman (1982).
Die traditionelle 6konomische Theorie betrachtet Kund:innen als logisch denkende
Menschen, deren Kaufentscheidungen auf einem rationalen Problemldsungsprozess
beruhen. Holbrook und Hirschman (1982, S. 135) betonen dabei die besondere Bedeutung
von Emotionen wihrend des Konsums von Produkten oder Dienstleistungen (Bruhn &
Hadwich, 2012, S. 5). Aus diesem Grund werden die Kund:innen nicht mehr
ausschliesslich als rationale Entscheidungstrager:innen betrachtet (Bruhn & Hadwich,
2012, S. 6). Die Betonung der erlebnisorientierten Perspektive, die symbolische,
hedonistische und &sthetische Motive des Konsums hervorhebt, wird damit immer
wichtiger (Holbrook & Hirschman, 1982, S. 135). Das Phdnomen der Erfahrungen erfuhr
seit den 1980er-Jahren eine verstirkte Bedeutung und wurde im Rahmen -eines
umfassenden Wertewandels weiter erforscht (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 5). Die
jingsten Entwicklungen in der Wirtschafts- und Marketingliteratur plédieren jedoch fiir
die Verwendung immaterieller Komponenten, die in Verbindung mit dem von den
Kund:innen wahrgenommenen emotionalen Wert stehen (Gentile et al., 2007, S. 396).
Infolge der Verschiebung von traditionellen Werten hin zu Werten der Selbstentfaltung
haben die Begriffe «Erlebniskonsumy, «Erlebnisgesellschafty oder «Experience
Economy» zunehmend an Relevanz gewonnen (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 6; Pine I &

Gilmore, 1998, S. 97).
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In den letzten zehn Jahren hat die CX sowohl in der Marktforschung als auch in der Praxis
bemerkenswerte Aufmerksamkeit erfahren (Becker & Jaakkola, 2020, S. 630). Die
Schaffung einer positiven Kundenerfahrung stellt heute ein zentrales Ziel des
Managements dar (Lemon & Verhoef, 2016, S. 69). In Anbetracht von intensiven
Wettbewerbsmarkten, austauschbaren Produkten und Dienstleistungen sowie der
Uberstimulation von Verbraucher:innen wird es fiir Unternehmen zunehmend
schwieriger, sich zu differenzieren. Die Schaffung einer positiven CX gilt somit ein
bedeutendes Phdnomen in der Managementpraxis mit erheblichen Auswirkungen auf den
Aufbau von Kundenbeziehungen dar (Andreini et al., 2018, S. 124). Zudem geben mehr
als ein Drittel der Marketingexpert:innen im CMO-Survey an, dass CX ihre hochste
Prioritat fiir Kund:innen darstellt (Moorman, 2021, S. 11).

1.2 Forschungsnische: Brand Communities

In der Wissenschaft sind Brand Communities (BC) von Interesse, da sie zeigen, wie
Konsument:innen eine starke Bindung zu einer Marke autbauen und wie diese Bindung
zu gemeinschaftlichem Verhalten fiihren kann (Hartleb, 2009, S. 18). Brand Communities
sind daher ein wichtiger Gegenstand der Marktforschung und des Marketings, da sie
helfen konnen, Kundenloyalitidt und Markenbindung zu fordern (Hartleb, 2009, S. 20).
Dartiber hinaus tragen Brand Communities dazu bei, das Verstandnis fiir die sozialen und
kulturellen Aspekte des Konsums zu erweitern und Einblicke in die Dynamik von
Gruppenverhalten und sozialer Interaktion zu gewinnen (Hartleb, 2009, S. 202-205).
Insgesamt haben Brand Communities das Potenzial, das Verstindnis des
Konsumverhaltens und der sozialen Beziehungen zwischen Konsument:innen und
Marken zu vertiefen, womit sie fiir Unternehmen und Marktforscher:innen von grossem

Nutzen sein konnen (Hartleb, 2009, S. 51).

Mit der Entwicklung der Informationstechnologie haben Unternehmen gehduft die
Initiative ergriffen, Markengemeinschaften (Brand Communities) aufzubauen, um die
Verbindung zwischen Marken und Kund:innen zu stirken und eine Markenloyalitidt zu
schaffen (Huangfu et al., 2022, S. 1). Die Interaktionen zwischen Kund:innen (Co-
Creation) schaffen erhebliche Herausforderungen und Chancen fiir Unternehmen
(Leeflang et al., 2013, S. 77; Libai et al., 2010, S. 267). Markengemeinschaften generieren

Wert fiir Konsument:innen und die Loyalitét gegentiber einer Marke wird durch eine
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grossere Anzahl an stirkeren Beziehungen, die eine Person an eine BC binden, aufgebaut
(McAlexander et al., 2002, S. 50; Muniz & O’Guinn, 2001, S. 428). Der Erfolg der
Gemeinschaften ist stark von der intrinsischen Motivation und dem Engagement ihrer

Mitglieder abhingig (Janneck et al., 2005, S. 23).

1.3 Forschungsliicke: Alumni Relationship als CX- und Community Management

Das Gebiet der Alumni und Alumnae birgt auf verschiedenen Ebenen betrichtliches
wirtschaftliches Potenzial und spielt eine entscheidende Rolle als Wettbewerbsfaktor in
dem zunehmend intensiven Wettbewerb der Hochschulen und Unternehmen (Rohlmann
& Wompener, 2009, S. 474). Insbesondere in der hdoheren Bildung gehoéren die
ehemaligen Studierenden zu den wichtigsten Stakeholder:innen (Snijders et al., 2019, S.
609). Trotz der steigenden Relevanz werden in der deutschsprachigen Literatur zur
Management- und Marketing-Forschung von Alumni und Alumnae hauptsichlich
konzeptionelle Beitrdge und empirische Ableitungen der Bediirfnisse der Ehemaligen
behandelt (Rohlmann & Wompener, 2009, S. 474). Untersuchungen der wesentlichen
Alumni-Organisationen fehlen (Rohlmann & Wompener, 2009, S. 475).

Aufgrund sinkender Studierendenzahlen bei gleichzeitig zunehmenden Studienangeboten
auf dem Aus- und Weiterbildungsmarkt stellen ehemalige Studierende eine wertvolle
Ressource fiir das Fortbestehen von Hochschulen dar (Malhotra et al., 2022, S. 8). Zudem
stchen akademische Einrichtungen aufgrund steigender Erwartungen von
Stakeholder:innen und Studierenden unter immensem Druck (Malhotra et al., 2022, S.
10). Hinzu kommen die rasanten Verianderungen durch Technologie sowie die
Globalisierung, die sich auf Anforderungen von noch nicht vorhandenen Arbeitsplitzen
auswirken (Sliep & Marnewick, 2020, S. 4818). In Anbetracht dieser Entwicklungen
werden sich Organisationen im Vergleich zu den letzten Jahren zunehmend der
erheblichen Vorteile bewusst, die eine Ausrichtung und Integration von akademischen
und studentischen Angelegenheiten sowie Alumni-Diensten auf gemeinsame Ziele und

Zielsetzungen mit sich bringt (Malhotra et al., 2022, S. 2).
Basierend auf der Problemstellung und der aufgefiihrten Forschungsliicke stehen

folgende zwei aufeinander aufbauende Forschungsfragen im Zentrum der vorliegenden

Arbeit.
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o Wie gestaltet sich die Customer Experience der Alumni und Alumnae?
o Welche Faktoren konnen in einem Alumnus und einer Alumna Customer

Experience Management adressiert werden?

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in fiinf Teile gegliedert. Das erste Kapitel bildet die Einleitung
und dient der Einfilhrung in das Thema anhand des Forschungsfelds, der
Forschungsnische und der Forschungsliicke, die zur Forschungsfrage fiihren. Im zweiten
Kapitel erfolgt ein Uberblick iiber die theoretischen Grundlagen und den Forschungsstand
in Bezug auf das Forschungsfeld der CX, Forschungsnische der BC und Forschungsliicke
Alumni Relation als CX- und Community Management. Die Literaturrecherche bildet die
Grundlage des theoretischen Teils dieser Arbeit. Im dritten Kapitel wird die empirische
Untersuchung thematisiert. Hier erfolgt eine Erlduterung der Forschungsmethode sowie
die Wahl des Forschungsdesigns. Im vierten Kapitel werden die gewonnenen Ergebnisse
aus den durchgefiihrten Interviews mit den Expert:innen ausgewertet. Im fiinften Kapitel
werden die zentralen Resultate der qualitativen Untersuchung diskutiert, mit der
aufgearbeiteten Literatur verkniipft und eine Handlungsempfehlung formuliert. Im
abschliessenden sechsten Kapitel erfolgt ein Ausblick, indem die Limitationen

beschrieben werden und auf den weiteren Forschungsbedarf eingegangen wird.

2 Theoretische Grundlagen

In den folgenden Unterkapiteln werden die theoretischen Grundlagen behandelt, die fiir
die Untersuchung der CX im Rahmen der Alumni Relationship relevant sind. Hierbei
wird zundchst das Forschungsfeld der CX eingefiihrt, um eine Basis zu schaffen. Im
Anschluss daran wird die Bedeutung der BC als Forschungsnische beleuchtet, gefolgt von
der Betrachtung der Alumni Relationship als ein Aspekt des Customer Experience- und
Community Managements. Durch die Darstellung dieser Konzepte wird ein Kontext
geschaffen, der es ermoglicht, die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit zu

beantworten.

2.1 Experience: Erlebnisse und Erfahrungen

Die Bedeutung von Erlebnissen und Erfahrungen fiir Unternehmen hat in der heutigen
Wirtschaft eine zunehmende Relevanz. Pine II und Gilmore (1998, S. 98) haben die

wirtschaftlichen Fortschritte in einer vierstufigen Evolution rekapituliert. Die Autoren
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argumentieren, dass die  Erlebniswirtschaft das nichste Stadium der
Wirtschaftsentwicklung darstellt und Unternehmen dazu zwingt, unvergessliche
Erlebnisse zu schaffen, um ihre Kund:innen zu binden und ihre Wettbewerbsposition zu
stairken (Pine II & Gilmore, 1998, S. 100). Dabei spielen die Kunst des Theaters,
Storytelling, Asthetik und Teilnahme eine entscheidende Rolle, da sie es Unternehmen
ermOglichen, Erlebnisse zu kreieren, die sowohl emotional ansprechend als auch
sinnstiftend sind (Lemon & Verhoef, 2016, S. 69). Die Erlebniswirtschaft ist somit zu
einem wichtigen Konzept geworden, das Unternehmen nutzen miissen, um ihre Position
im Markt zu festigen und eine starke Marke aufzubauen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 71).
Pine IT und Gilmore (1998, S. 98) betonen, dass in der heutigen Gesellschaft speziell auf
die Bedeutung von Erlebnissen und die Moglichkeiten fiir Unternehmen einzugehen ist,

um von der Schaffung starker und dauerhafter CX profitieren zu konnen.

Die Bezeichnung «Experience» kann sowohl als Erfahrung als auch Erlebnis ins
Deutsche tibersetzt werden (Heinrich & Nandhini, 2018, S. 344). Unter dem Begriff
Erlebnis wird der Inhalt des subjektiven Erlebnisses einer Person zusammengefasst
(Bruhn & Hadwich, 2012, S. 8). Hierzu zihlen samtliche psychischen Vorginge wie
Denken, Vorstellen, Empfinden, Wahrnehmen und Fiihlen (Bruhn & Hadwich, 2012, S.
8-9). Im Gegensatz dazu wird die Erfahrung als ein reflektiertes und verstandenes
Erlebnis definiert (Heinrich & Nandhini, 2018, S. 345). Diese setzt eine
Auseinandersetzung mit vergangenen Erlebnissen voraus. Der englische Begriff der CX

umfasst beides zusammen (Heinrich & Nandhini, 2018, S. 345).

2.2 Customer Experience

Die erhohte Aufmerksamkeit auf die CX entsteht, da Kund:innen heute iiber unzihlige
Beriihrungspunkte in mehreren Kanélen und Medien mit Unternehmen interagieren, was
zu komplexeren Customer Journeys fiihrt (Lemon & Verhoef, 2016, S. 70). Dabei wird
mit der CX der Versuch unternommen, positive Kundenerlebnisse mittels Interaktion
zwischen der Person und dem Produkt oder der Dienstleistung eines Unternehmens iiber
alle Touchpoints hinweg zu schaffen (Kreutzer, 2018, S. 96). Es herrscht ein breiter
Konsens dariiber, dass positive Kundenerfahrungen von wesentlicher Bedeutung sind, um
Wettbewerbsvorteile, Kundenzufriedenheit, Differenzierung, Image, Kundenbindung

und Mund-zu-Mund-Propaganda zu férdern (Prahalad & Ramaswamy, 2004, S. 7).
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In friiheren Studien definieren die Autoren den Begriff CX als eine multidimensionale
Sichtweise (Holbrook & Hirschman, 1982, S. 136; Pine II & Gilmore, 1998, S. 98). Pine
II und Gilmore (1998, S. 98) identifizierten fiinf Arten von Erfahrungen, die die
sensorischen (Sinne), affektiven (Fiihlen), kognitiven (Denken), physischen (Handlung)
und sozialen Identitdtserfahrungen (Beziehungen) sind. Diese Erlebnisse spielen eine
grundlegende Rolle bei der Bestimmung der Priferenzen der Kund:innen, die ihre
Kaufentscheidungen beeinflussen (Gentile et al., 2007, S. 396). In den folgenden Jahren
fokussierten sich Publikationen auf die Betonung des Kundenerlebnisses als einen neuen
Ansatz zur Wertschopfung, der sowohl den Unternehmen als auch den Kund:innen

zugutekommt (Prahalad & Ramaswamy, 2004, S. 8).

Gentile et al. (2007, S. 368) haben die Erlebnisdimensionen der CX erweitert und folgend
zerlegt:

e Die sensorische Dimension umfasst die Erfassung von Umweltreizen iiber die
Sinnesorgane (sehen, horen, anfassen, riechen und schmecken).

¢ Die emotionale oder affektive Dimension 16sen Reaktionen beim Kunden aus und
betreffen die Stimmungs- und Gefiihlsebene (Emotionen und Stimmungen).

e Die kognitive Erlebnisdimension spricht das Denkvermdgen der
Konsument:innen gezielt an (Kreativitdt und Problemldsungsverhalten).

e Die erlebnisbezogene Verhaltensdimension strebt nach einer Verdnderung des
rationalen Verhaltens der Konsumenten iiber den gesamten Nutzungsdauer
hinweg.

e Die Lifestyle-Dimension stellt Argumente bereit, die die Werte und Meinungen
der Konsumenten bestétigen.

e Die soziale Dimension fokussiert auf die Interaktion mit dem relevanten sozialen

Kontext als zentralem Aspekt der Untersuchung.

2.2.1 Ansitze im Customer Experience

Becker und Jaakkola (2020, S. 638) leiten in ihrer Studie vier grundlegende Pramissen
der CX her, die die zentralen konzeptionellen Bereiche definieren und als Leitlinie fiir die
Herleitung der CX dienen sollen. Anhand der Pramissen wird das Gesamtbild abgedeckt,

was CX beeinflusst, welches ihre wichtigsten Bedingungen sind und welche Rolle die

Unternehmen dabei spielen konnen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 631).
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Fiir die Beschreibung der CX gibt es zwei Forschungstraditionen. Die CX ist entweder
als Reaktion auf Managementstimuli oder als Reaktion auf Konsumprozesse zu
bezeichnen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 630). Die erste Forschungstradition griindet auf
der Annahme, dass die CX auf heutigen Mérkten als vielfaltig und iiber mehrere Kanéle
verteilt zu bezeichnen ist, wobei kontinuierlich neue Stimuli hinzukommen (Becker &
Jaakkola, 2020, S. 631). Ziel ist zu verstehen, wie Unternehmen verschiedene Arten von
Stimuli einsetzen konnen, um die Kundenreaktion entlang der Customer Journey zu
verbessern (Becker & Jaakkola, 2020, S. 631). Angesichts der zunehmenden
Fragmentierung der Medien und Kanile stehen Unternehmen vor der Herausforderung
des Omnichannel-Managements, das mittlerweile zur neuen Norm geworden ist (Rapp et
al., 2015, S. 360). Aus diesem Grund haben Unternehmen insgesamt viel weniger
Kontrolle iiber die CX und die Customer Journey (Jain et al., 2017, S. 645). Im Gegensatz
zur Betrachtung von Managementstimuli fokussieren sich die S-D-Logik und die
Verbraucherforschung auf die Reaktionen und Prozesse des Konsumenten wéhrend des
Konsums (Becker & Jaakkola, 2020, S. 631). Diese beriicksichtigen Stimuli, die
subjektive Sichtweise der Kundenerfahrungen als Antworten und Reaktionen auf
Konsumprozesse betrachten, aber nicht unbedingt von Unternehmen kontrolliert werden
(Caru & Cova, 2015, S. 277). In den Studien der S-D-Logik und die
Verbraucherforschung wird davon ausgegangen, dass die CX auch durch nicht
marktbezogene Prozesse entstehen und von institutionellen Arrangements wie Normen,
Regeln und soziohistorischen Strukturen beeinflusst wird (Akaka & Vargo, 2015, S. 454).
Caru & Cova (2015, S. 278-279) charakterisieren die S-D-Logik als einen dynamischen
Austausch von Werten zwischen Konsumenten und Anbietern, wobei die Kunden aktiv

an der Wertschopfung beteiligt sind.
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Die beiden Forschungstraditionen (Reaktion auf Managementstimuli oder Reaktion auf
Konsumprozesse) werden von Becker und Jaakkola (2020, S. 638) zusammengefasst und
in die vier Primissen eingebettet. In der Abbildung 1 ist das konzeptionelle Framework
zu den vier Pramissen ersichtlich. Die Gegeniiberstellung der beiden
Forschungstraditionen ermoglicht es, unterschiedliche, aber kompatible Elemente zu
identifizieren. Die erste Pramisse fokussiert die Operationalisierung der CX auf die
spontanen Antworten und Reaktionen der Kund:innen auf angebotsbezogene Stimuli oder
Reize (Becker & Jaakkola, 2020, S. 639). Dies erfolgt iiber die Messgrossen der in der
bisherigen Forschung verwendeten Erfahrungsdimensionen der kognitiven, affektiven,
korperlichen, sensorischen und sozialen Reaktionen (Pine II & Gilmore, 1998, S. 98). Der
heutige Markt ist ein Multikanalprozess, bei dem stindig neue Arten von Stimuli
auftauchen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 639). Deswegen brauchen Unternehmen ein
innerhalb und ausserhalb der

breites Touchpoints, die

Unternehmenskontrolle stechen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 69). Um dieser

Spektrum  von

Herausforderung entgegenzuwirken, empfehlen Becker und Jaakkola (2020, S. 640) die

Stimuli auf mehreren der folgenden Hierarchieebenen zu beriicksichtigen.

Die erste Hierarchieebene orientiert sich an der kleinsten Wahrnehmungseinheit. Hierbei

handelt es sich um Elemente wie das Logo oder die Verpackung, die als erste
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Beriihrungspunkte mit dem Angebot dienen und somit einen grossen Einfluss auf die
Wahrnehmung und Entscheidung der Kund:innen haben kdnnen (Brakus et al., 2009, S.
53). Die zweite Hierarchieebene befasst sich mit den direkten und indirekten
Beriihrungspunkten, an denen die Kund:innen mit dem Angebot in Kontakt kommen
(Meyer & Schwager, 2007, S. 2). Beispielhaft konnen physische Servicebegegnungen
oder Werbung genannt werden (Meyer & Schwager, 2007, S. 2). Die dritte
Hierarchieebene des CX umfasst die gesamte Customer Journey und beinhaltet alle
Phasen vor, wihrend und nach der Leistungserbringung (Lemon & Verhoef, 2016, S. 70).
Dabei werden alle Interaktionen der Kund:innen mit dem Angebot sowie mit
verschiedenen Stakeholder:innen beriicksichtigt (Lemon & Verhoef, 2016, S. 70). Die
vierte und letzte Hierarchieebene betrachtet die Aktivititen, die Kund:innen in ihrem
Alltag ausfithren, um ihre Ziele zu erreichen und hebt hervor, wie die CX dabei
unterstiitzend wirken kann. Ein Beispiel dafiir ist eine benutzerfreundliche Webseite oder
App, die Kund:innen dabei unterstiitzt, ihre Auswahl zu vereinfachen (Becker &

Jaakkola, 2020, S. 640).

Die zweite Priamisse empfiehlt, mehrere Aggregationsebenen iiber verschiedene
angebotsbezogene Stimuli zu untersuchen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 639). Die
Aggregationsebenen dienen jedoch als allgemeine Orientierung fiir die Betrachtung der
verschiedenen Dimensionen der CX und kdnnen darauthin je nach Kontext variieren
(Becker & Jaakkola, 2020, S. 639). Darauthin wird der Fokus auf die Stimuli innerhalb
und ausserhalb der von den Unternehmen kontrollierten Touchpoints gelegt, die je nach
Kontext differieren konnen. (Becker & Jaakkola, 2020, S. 639). Zudem beeinflussen
Wechselwirkungen das Kundenerlebnis auf dynamische Weise. Die zweite Priamisse
beinhaltet ebenfalls Kontextvariablen, die sich auf die Kund:innen und die Umgebung
beziehen, einschliesslich der Reaktionen auf Stimuli und der Bewertungsergebnisse des

Kundenerlebnisses (Becker & Jaakkola, 2020, S. 639).

Die dritte Voraussetzung impliziert die Notwendigkeit zu hinterfragen, fiir wen ein
Erlebnis von Nutzen ist (Becker & Jaakkola, 2020, S. 641). Die wichtigsten Kontingenzen
werden in drei Arten identifiziert. Die kundenbezogenen, situationsbedingten und
soziokulturellen Kontingenzen. Die kundenbezogene Kontingenz bezieht sich auf
Kundenmerkmale wie Personlichkeit, Werte, soziodemografische Faktoren, historische

Erfahrungen und Erwartungen, Kundenengagement und Aktivititen wéhrend des
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Kaufprozesses und Motivation (Holbrook & Hirschman, 1982, S. 139; Verhoef et al.,
2009, S. 32). Die situationsbedingten Kontingenzen sind die Prisenz von anderen
Kund:innen oder Akteur:innen, die das Kundenerlebnis beeinflussen konnen. Die
soziokulturellen Kontingenzen betreffen soziokulturelle Faktoren wie Sprache,
gesellschaftliche Normen und Regeln (Akaka & Vargo, 2015, S. 457). Abschliessend ist
es fir Unternehmen von Bedeutung, jene Schliisselkontingenzen zu erkennen, die
spezifische Kundenreaktionen auf Reize auslosen und die Einschitzung dieser

Reaktionen durch die Kundschaft beeinflussen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 640).

In der vierten Pramisse wird die Funktion des Unternehmens betrachtet. Unternehmen
haben zwar keine direkte Kontrolle iiber die Reaktionen der Kund:innen, kénnen jedoch
die Reize, die die Erlebnisse beeinflussen, iiberwachen, gestalten und verwalten (Becker
& Jaakkola, 2020, S. 644). Fiir das Management ist dementsprechend die Voraussetzung,
die beabsichtigten Kundenreaktionen und die relevanten Stimuli zu deren Erreichung zu

bestimmen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 644).

Zur strategischen Beeinflussung der CX reagieren Unternehmen mit dem Customer
Experience Management (CEM) sdmtlichen Interaktionen zwischen einem
Anbieter/einer Anbieterin und deren Kund:innen (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 23). Das
Ziel dieses Konzepts besteht darin, die CX an simtliche Kontaktpunkten systematisch zu
analysieren und zu gestalten (Kreutzer, 2018, S. 96). Durch die Schaffung begeisternder
CX, die die Erwartungen der Kund:innen erfiillen, soll eine nachhaltige Bindung zum
Unternehmen aufgebaut werden (Heinrich & Nandhini, 2018, S. 344). Die Grundlage
hierfiir bilden eine gezielte und kontinuierliche Analyse des Kundenfeedbacks und eine
konsequente Anpassung der Geschiftsprozesse an die Kundenbediirfnisse (Algesheimer
et al., 2005, S. 41). Die CEM beinhaltet zudem die Perspektive der Kund:innen auf das
Unternehmen in Hinblick auf die Funktionalitdt des Produktes, auf die funktionalen
Transaktionen sowie auf das Erleben und die Verwendungs- und Verbrauchssituationen

(Heinrich & Nandhini, 2018, S. 346).

2.3 Community

Das Konzept der Gemeinschaft ist historisch in der Kritik an der Moderne verankert
(Muniz & O’Guinn, 2001, S. 412). Die friihen Soziolog:innen sahen in der

fortschreitenden Moderne des 19. Jahrhunderts nicht nur eine Herausforderung fiir die
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Gemeinschaft, sondern auch deren Zerstérung (Muniz & O’Guinn, 2001, S. 412). Die
Idee der Gesellschaft selbst wurde weitgehend im Gegensatz zur Gemeinschaft definiert
und waren wihrend eines Grossteils ihrer Geschichte im Wesentlichen Antonyme
(Hartleb, 2009, S. 20). Einer der friihesten Vorreiter bei der Untersuchung von
Gemeinschaften ist Boorstin (1974, S. 89), der die Gemeinschaften als «unsichtbare neue
Gemeinschaften» beschreibt, die durch die Art und Weise, wie die Menschen
konsumieren, geschaffen und aufrechterhalten werden (Boorstin, 1974, S. 89). Boorstin
(1974, S. 89) betont, dass sich die Definition von Gemeinschaften weg von einem
geografischen und zwischenmenschlichen Kollektiv hin zu einem losen
Zusammenschluss auf der Basis von Marken in der Konsumgesellschaft verschoben hat,
die sich nach der industriellen Revolution entwickelt hat. Tonnies (2012, S. 243)
unterschied zwischen der gewohnheitsmissigen, familidren, emotionalen lédndlichen
Gemeinschaft und der rationalen stddtischen Gesellschaft. Wahrend die Gemeinschaft
durch enge soziale Beziehungen, gemeinsame Traditionen und eine starke
Gruppenidentitit gekennzeichnet ist, wird die Gesellschaft durch formale Institutionen,
rationale Entscheidungen und individuelle Autonomie gepréigt (Tonnies, 2012, S. 244).
Der zugrunde liegende Gedanke dieses Diskurses war, dass etwas Natiirlicheres und
somit authentischeres (Gemeinschaft) durch eine massenproduzierte und weniger
verankerte Form menschlicher Erfahrung (moderne Gesellschaft) ersetzt wurde (Muniz
& O’Guinn, 2001, S. 413). Die Markenbildung und der damit verbundene Anstieg des
Konsums spielten in diesem Kontext eine wichtige Rolle bei der Entfremdung der
Menschen von der Gemeinschaft, wobei die Marke zu einem Symbol fiir den Verlust der

Gemeinschaft in der modernen Gesellschaft wurde (Tonnies, 2012, S. 245).

2.4 Brand Community

In der Studie von Alizadeh und Nazarpour Kashani (2022, S. 604) wurde ein bedeutsamer
und positiver Zusammenhang zwischen der CX und der BC beobachtet. Hierbei zeigte
sich, dass die Kundenzufriedenheit als ein vermittelnder Faktor fungierte und somit
teilweise zur Beziehung zwischen dem Kundenerlebnis und der Markengemeinschaft
beitrug (Alizadeh & Nazarpour Kashani, 2022, S. 602).

Das Interesse an BC aus der Marketingperspektive beruht auf der Uberzeugung, dass das
komplexe Netzwerk personlicher Beziehungen und die zunehmende Identifikation mit
der Gruppe als Gemeinschaft die Grundlage fiir ein attraktives Geschéftsmodell bildet
(Hagel, 1999, S. 58). Kund:innen sowie andere Stakeholder:innen sind ausschliesslich an
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den Gemeinschaften interessiert, die ihnen Wert schaffen (Farquhar & Rowley, 2006, S.
162). Erfolgreiche Gemeinschaften manifestieren sich durch die Zusammenfiihrung von
Personen, die gemeinsame Interessen wie Freizeitbeschéftigung, Berufe,
Konsumaktivitdten oder andere affektive Bindungen teilen (Farquhar & Rowley, 2006,

S. 162).

Muniz und O’Guinn (2001, S. 412) definieren eine Markengemeinschaft als «ein
spezialisiertes, nicht-geografisch gebundene Gemeinschafi, basierend auf einer
strukturierten Menge von sozialen Beziehungen zwischen den Nutzern und einer Marke.
Eine Markengemeinschaft besteht aus ithren Mitgliedern und den Beziehungen zwischen
ihnen (McAlexander et al., 2002, S. 38). Auf der Grundlage der Untersuchung von
McAlexander et al. (2002, S. 39) ldsst sich feststellen, dass die Markengemeinschaft eine
kundenzentrierte Ausrichtung aufweist und ihre Bedeutung primir in der CX liegt, die sie
bereitstellt, anstelle in der Marke, um die sie konstruiert ist (siche Abbildung 2). Diese
Ansicht ermdglicht die Betrachtung anderer Beziehungen, die den Mitgliedern der
Markengemeinschaft Gemeinsamkeiten und kulturelles Kapital liefert (McAlexander et
al., 2002, S. 39). Kund:innen schitzen auch die Beziehungen zum Produkt und zu den
Vertreter:innen/Institutionen die die Marke besitzen und verwalten (McAlexander et al.,
2002, S. 39). Die genannte Eigenschaft ist von essenzieller Bedeutung und korreliert mit
der CX, wihrend sie unabhéngig von der Marke selbst ist (McAlexander et al., 2002, S.
39).

Vertreter:innen/
Institutionen

Abbildung 2: Die Markengemeinschaft als kundenzentrierte Ausrichtung in Anlehnung an McAlexander et al. (2002,
S. 39)
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2.4.1 Identifikation innerhalb der Brand Community

Muniz und O’Guinn (2001, S. 413) haben drei Kernkomponenten der BC identifiziert.
Diese sind das gemeinsame Bewusstsein, Rituale und Traditionen sowie Verpflichtungen
gegeniiber der Gesellschaft (Muniz & O’Guinn, 2001, S. 413). Diese drei
Kernkomponenten konnen als wichtige Aspekte der sozialen Identitét einer BC betrachtet
werden, die sich auch in den Komponenten des Drei-Faktoren-Modells der sozialen
Identitdt von Cameron (2004, S. 241) widerspiegeln. Die drei Faktoren sind: die
Zentralitdt, der In-Group Affekt und Out-Group Bindungen (Cameron, 2004, S. 241).

Das gemeinsame Bewusstsein oder die Identifikation der BC sind ein wichtiger Indikator
fiir die Starke und Qualitit der Gemeinschaften (Kaur et al., 2020, S. 8). Das Bewusstsein
umfasst die intrinsische Verbindung, die die Mitglieder zueinander haben und das
kollektive Gefiihl des Unterschieds zu anderen (Muniz & O’Guinn, 2001, S. 414). Diese
kann zur Zentralitit der Gruppe fiir die Identitdt ihrer Mitglieder beitragen (Cameron,

2004, S. 241).

Der zweite Indikator trdgt zur Identitit der Mitglieder bei, indem sie das
Gemeinschaftsgefiihl und die Ritualisierung férdern (Muniz & O’Guinn, 2001, S. 413).
Diese beiden Aspekte sind Teil der In-Group-Komponente der sozialen Identitit, wie sie
von Cameron (2004, S. 242) beschrieben wird. Die Ritualisierung bezieht sich auf
gemeinsame Handlungen und Rituale innerhalb der BC, die ebenfalls zur Identifikation
der Mitglieder mit der Gruppe beitragen. Das Gemeinschaftsgefiihl entsteht durch den
Austausch von Informationen und Erfahrungen innerhalb der BC (Cameron, 2004, S.

242).

Das dritte Merkmal ist das Gefiihl der moralischen Verantwortung gegeniiber der
Gemeinschaft als Ganzes und gegeniiber ihren einzelnen Mitgliedern (Muniz & O’Guinn,
2001, S. 413). Die Empfindung der moralischen Verantwortung stellt den grundlegenden
Antrieb fiir kollektives Handeln dar und tragt massgeblich zur Kohésion der Gruppe bei
(Muniz & O’Guinn, 2001, S. 413). Schliesslich kann die Out-Group-Komponente auf
andere Gruppen angewendet werden, die sich von der BC unterscheiden. Dies kann dazu
fithren, dass die Mitglieder der BC sich bewusst von anderen Gruppen abgrenzen und ihre

eigene Identitét in Abgrenzung zu diesen Gruppen stiarken (Cameron, 2004, S. 243).
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2.4.2 Zugehorigkeit

Die wichtigste Kernkomponente, wie von Muniz und O’Guinn (2001, S. 414)
beschrieben, ist das gemeinsame Bewusstsein. Verbraucher:innen, die sich mit der
Community identifizieren, entwickeln Gefiihle der Zugehorigkeit sowohl zur Marke als
auch zur Gemeinschaft. Tajfel (1978, S. 190) beschreibt die Zugehorigkeit zu einer
Gruppe als ein mehrdimensionales Konzept, das kognitive, affektive und evaluative
Aspekte umfasst. Das kognitive Bewusstsein bezieht sich auf das Wissen {iber die eigene
Gruppenzugehdrigkeit und die gemeinsamen Merkmale der Gruppe (Tajfel, 1978, S.
198). Das affektive Bewusstsein behandelt das Zugehorigkeitsgefiihl und die emotionale
Bindung an die Gruppe, wihrend das evaluative Bewusstsein sich auf die Uberzeugungen
und Werte der Gruppe und deren Ubereinstimmung mit den personlichen Uberzeugungen
und Werten der Gruppenmitglieder bezieht (Tajfel, 1978, S. 198). Zusammen
verdeutlichen diese Dimensionen, dass Gruppenzugehorigkeit ein komplexes und
mehrdimensionales Konzept ist, das verschiedene Aspekte umfasst, die sich gegenseitig

beeinflussen und gemeinsam zur Gruppenidentitit beitragen (Tajfel, 1978, S. 190).

Die Zugehorigkeit macht einen bedeutsamen Teil der Identitdt eines Individuums aus
(Janneck et al., 2005, S. 24). Dabei streben Menschen fiir gewohnlich nach einem
positiven Selbstkonzept, was zur Bevorzugung jeweiliger Gruppen fiihrt, denen eher
positive Eigenschaften zugeschrieben werden (Janneck et al., 2005, S. 24). Zudem héngt
die Identifikation eines Individuums mit einer Gruppe stark davon ab, wie salient die
sozialen Kategorien sind, zu denen diese Gruppe gehort (Janneck et al., 2005, S. 25). Je
prasenter und herausstechender die Merkmale sind, die eine bestimmte Gruppe
definieren, desto wahrscheinlicher ist es, dass sich Individuen mit dieser Gruppe
identifizieren (Janneck et al., 2005, S. 24). Gemeinsame Einstellungen, Uberzeugungen,
Wertvorstellungen, Normen, kollektive Ziele und geteilte Aufgaben sind bedeutsame
Faktoren fiir die Entwicklung von sozialer Identitdit und dem Gefiihl der
Gruppenzugehorigkeit (Tajfel, 1978, S. 156). Wenn die wahrgenommenen
Gemeinsamkeiten zwischen den Mitgliedern einer Gruppe stark ausgeprigt sind und
deutliche Unterschiede zu anderen Individuen erkennbar sind, nehmen Menschen sich als
Gruppe wahr (Janneck et al., 2005, S. 23-24). Wihrend das personliche Selbstwertgefiihl
durch die Selbstwahrnehmung von Attraktivitdt und Sympathie gekennzeichnet ist, ist

das kollektive Selbstwertgefiihl durch die positiven oder negativen Uberzeugungen
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gekennzeichnet, die Gruppenmitglieder in Bezug auf ihre soziale Identitdt haben (Obst et
al., 2011, S. 427). Das kollektive Selbstwertgefiihl steigt demnach mit dem
Gruppenzugehorigkeitsgefiihl (Obst et al., 2011, S. 430).

2.4.3 Engagement

In der Studie von Algesheimer et al. (2005, S. 21) wurde festgestellt, dass die
Identifikation mit der BC einen positiven Effekt auf das Engagement innerhalb der
Community hat. Mitglieder mit einer hohen Identifikation neigen dazu, aktiver an
gemeinschaftsbasierten Diskussionen teilzunehmen (Muiiiz Jr. & Schau, 2005, S. 738).
Algesheimer et al. (2005, S. 23) argumentieren zudem, dass BC durch die Bereitstellung
von Informationen, die Moglichkeit zum Austausch von Wissen und Erfahrungen sowie
der Schaffung sozialer Interaktionen einen positiven Einfluss auf die Einstellungen und

das Verhalten ihrer Mitglieder haben konnen (Algesheimer et al., 2005, S. 21).

Das Gemeinschaftsengagement resultiert aus den Uberschneidungen, die die Mitglieder
zwischen ihrer eigenen einzigartigen Selbstidentitét und ihrer gruppenbasierten Identitét
wahrnehmen (Algesheimer et al., 2005, S. 21). Ein Faktor, der das Engagement und das
Zugehorigkeitsgefiihl in der Community negativ beeinflussen kann, ist der normative
Gemeinschaftsdruck (Algesheimer et al., 2005, S. 20). Folglich hdngt die Wahrnehmung
eines Verbrauchers/einer Verbraucherin, wie wichtig es ist, in einer BC aktiv zu sein und
mit anderen Mitgliedern zusammenzuarbeiten, von den Anforderungen ab, die von der
Gemeinschaft an eine Person gestellt werden (Algesheimer et al., 2005, S. 30). Diese
Anforderungen sind mit teilweise offenem oder implizitem Zwang verbunden, sich den
Normen, Ritualen und Zielen der Gemeinschaft anzupassen (Wellman et al., 1996, S.
223). Sozialpsycholog:innen haben herausgefunden, dass die Notwendigkeit, von
anderen in der Gruppe anerkannt zu werden, moglicherweise der Hauptgrund dafiir ist,
dass der normative Druck das Verhalten der Mitglieder beeinflusst und beeinflussen kann

(McMillan & Chavis, 1986, S. 11).

2.5 Alumni Relationship als CX- und Community Management

In letzter Zeit l4sst sich eine zunehmende Diskussion im Hochschulmarkt beobachten, die
Themen wie das akademische Management, die Vermarktung der Hochschulidentitét, die
Erweiterung des Produktangebots sowie die Identifikation von potenziell profitablen
Zielgruppen umfasst (McAlexander & Koenig, 2001, S. 22). Diese Themen sind wichtig,
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da Hochschulen im wettbewerbsintensiven Umfeld erfolgreich und finanziell nachhaltig
bleiben miissen. Eine effektive Umsetzung dieser Themen ist daher unerldsslich, um die
Wettbewerbsfahigkeit und Zielverfolgung der Hochschule zu gewéhrleisten
(McAlexander & Koenig, 2001, S. 22).

Studentengemeinschaften sind laut McAlexander et al. (2002, S. 63) ein wichtiger
Bestandteil der BC einer Hochschule. Die Hochschule bietet den Studierenden
umfangreiche Kenntnisse, Forschungsfahigkeiten sowie die Moglichkeit, sich mit ihren
Kommiliton:innen, Dozent:innen und anderen akademischen Personen auszutauschen
und Beziehungen aufzubauen (McAlexander et al., 2002, S. 63). Diese Beziechungen sind
fiir Absolvent:innen wie auch Hochschulen selbst von entscheidender Bedeutung, da die
Absolvent:innen nach ihrem Abschluss zu neuen Initiativen und Kooperationen
inspirieren konnen (Malhotra et al., 2022, S. 2). Zudem konnen die Beziehungen zu den
Alumni und Alumnae laut McAlexander und Koenig (2001, S. 23) eine wertvolle
Unterstiitzung leisten, indem die Alumni/Alumnae personliche Empfehlungen
aussprechen, die Einschreibungen fordern, an Alumni-Veranstaltungen teilnehmen und
in zusétzliche akademische oder berufliche Bildung investieren (McAlexander & Koenig,
2001, S. 22). Diese Aktivititen konnen sich positiv auf die Umsatzsteigerungen
auswirken und zur Steigerung der Sichtbarkeit und des Ansehens der Institution beitragen

(McAlexander & Koenig, 2001, S. 23).

Die Erfahrung der Alumni und Alumnae setzt bereits mit Eintritt in die Institution ein
(McAlexander et al., 2005, S. 65). Die transformativen Erfahrungen, die mit der
Ausbildung einhergehen, haben einen bedeutenden und anhaltenden Einfluss auf die
Beziehungen und den kiinftigen Ergebnissen der Markentreue (McAlexander et al., 2005,
S. 65). Die Autoren argumentieren, dass positive Erlebnisse wihrend der Studienzeit und
eine starke Bindung zwischen den Studierenden und ihrer Hochschule dazu beitragen
konnen, dass die Absolvent:innen auch nach dem Studium eine positive Einstellung und
Loyalitdt gegeniiber ihrer Hochschule bewahren und unterstiitzen (McAlexander &
Koenig, 2001, S. 36). Durch den Austausch zwischen den Absolvent:innen priagender
Universititserfahrungen werden potenziell dauerhafte Beziehungen aufgebaut
(McAlexander et al., 2005, S. 69). In der globalen Umfrage des Corporate Alumni
Benchmarking Report wurden die bedeutendsten inhaltlichen Sdulen des Programms als

Moglichkeiten zur Vernetzung, zum Austausch iiber offene Stellen und zur Darstellung
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der Erfolgsgeschichten von ehemaligen Teilnehmenden identifiziert (Schwagerl, 2016, S.
17).

In der Studie von McAlexander und Koenig (2001, S. 28) wurden die unabhingigen
Variablen aktuelle und vergangene Kundenbeziehungen sowie Spass und Peak-Challenge
untersucht, um den Einfluss gemeinsamer Erfahrungen auf die Entwicklung einer
Markengemeinschaft an Universitdten zu untersuchen. Hierbei hat sich herausgestellt,
dass das Interesse, sich in einer Alumni-Gruppe zu engagieren, nur eine grosse Rolle bei
der Wahrnehmung der aktuellen Beziehungen spielt (McAlexander & Koenig, 2001, S.
36). Dass diese Beziehungen und ihre Auswirkungen in der Regel iiber einen ldngeren
Zeitraum andauern, unterstreicht die Bedeutung ihrer Pflege (McAlexander et al., 2005,
S. 69). Die Teilnahme an Veranstaltungen fiir Alumni und Alumnae wird hauptséchlich
von der Qualitit zwischenmenschlicher Beziehungen und dem Erfahrungswert
beeinflusst (McAlexander & Koenig, 2001, S. 37). Generell ist der Einfluss der
Gemeinschaft und der Erfahrungen an der Universitit auf loyales Verhalten von
langfristiger Wirkung (McAlexander & Koenig, 2001, S. 38). Dariiber hinaus fanden die
Forscher heraus, dass die Schaffung einer starken Gemeinschaft von Alumni und
Alumnae, die miteinander in Verbindung stehen und gemeinsame Erfahrungen teilen, die
Bindung dieser an die Universitit weiter verstirkt und die Wahrscheinlichkeit erhoht,
dass sie sich in Zukunft engagieren und unterstiitzen (McAlexander & Koenig, 2001, S.
40). Des Weiteren identifizierten McAlexander et al. (2005, S. 73) in der Studie den
Begriff «Peak Challenge» auf ein Erlebnis oder eine Erfahrung, die fiir die Mitglieder
einer Gemeinschaft als besonders bedeutsam und erfiillend empfunden wird. In Bezug
auf die Alumni und Alumnae wurden in der Studie bestimmte Ereignisse wie
Abschlussfeiern, Sportveranstaltungen oder gemeinsame Reisen als Peak Challenges
identifiziert, die dazu beitragen konnen, eine stirkere Bindung zur Universitét
aufrechtzuerhalten und langfristig das Engagement und die Unterstiitzung durch die
Alumni und Alumnae zu férdern (McAlexander et al., 2005, S. 73). Uberdies wurde
festgestellt, dass die Erinnerung an diese Herausforderungen die Identifikation mit der
Hochschulmarke und die Bindung an die Alumni-Community verstiarken (McAlexander
& Koenig, 2001, S. 24). Des Weiteren wurde festgestellt, dass die Alumni und Alumnae,
die an herausfordernden Aktivititen teilgenommen haben, eher bereit waren, sich an
zukiinftigen Veranstaltungen zu beteiligen und die Hochschule finanziell zu unterstiitzen

(McAlexander & Koenig, 2001, S. 25).
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Um Alumni und Alumnae zu binden, zu pflegen und langfristige Beziehungen
aufzubauen, fiihren Unternehmen das Alumni Relationship Management (ARM) durch.
Dieses umfasst verschiedene Strategien und Aktivitidten, um diese Ziele zu erreichen.
(Rattanamethawong et al., 2018, S. 150). Es beinhaltet die Schaffung von Touchpoints
und die Pflege von Kommunikationskandlen, um die Verbindung zu ehemaligen
Mitarbeitenden aufrechtzuerhalten (Rattanamethawong et al., 2018, S. 150). ARM hilft
Unternehmen dabei, ein positives Image bei Alumni und Alumnae zu schaffen, was
langfristige Vorteile in Form von Empfehlungen und Geschiftsmoglichkeiten bringen

kann (Rattanamethawong et al., 2018, S. 151).

3 Methode

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit besteht das Erkenntnisziel in der Gestaltung der
Alumni CX sowie der Identifizierung von Faktoren, die diese beeinflussen. Dariiber
hinaus sollen relevante Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung der Alumni CX auf
der Grundlage der Ergebnisse abgeleitet werden. Zur Erreichung dieser Ziele wurde fiir
die vorliegende Arbeit ein qualitatives Untersuchungsdesign in Form von explorativen

Interviews gewihlt.

Das Forschungsdesign der explorativen qualitativen Forschung ist geeignet, da es die
Moglichkeit bietet, qualitative Daten zu generieren und zu analysieren. Dies ist von
besonderer Relevanz fiir die Alumni-Forschung, da in diesem Bereich bisher nur
begrenzte Erkenntnisse vorliegen. Durch die Herleitung der theoretischen Grundlagen
wurde die bestehende Forschungsliicke identifiziert, um eine solide Basis fiir qualitative
Forschung zu schaffen und eine angemessene Interpretation der erhobenen Daten zu
ermoglichen. Als Auswertungsverfahren fiir die Experteninterviews wurde die
Typenbildung von Kelle & Kluge (2010, S. 16) gewéhlt. Diese Entscheidung basierte auf
den identifizierten Gemeinsamkeiten und Unterschieden innerhalb der Gesamtgruppe,

um eine differenzierte Auswertung der erhobenen Daten zu ermdglichen.

3.1 Halbstrukturierte Experteninterviews zur Datenerhebung

Die qualitativen Interviews wurden in Form halbstrukturierter Interviews durchgefiihrt

(Helfferich, 2011, S. 36). Im Rahmen dieses Vorgehens wurden definierte Hauptthemen
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formuliert, welche eine klare Struktur schaffen und sicherstellen, dass Vergleiche
zwischen verschiedenen Interviews durchgefiihrt und eine vergleichende Auswertung
ermOglicht werden konnen. Individuelle Variationen sind trotz des Leitfadens moglich,
sodass Zusatzfragen oder neu formulierte Fragen gestellt werden konnten (Renner &
Jacob, 2020, S. 57). Die halbstrukturierten Fragen wurden mit grosstmdglicher Offenheit
formuliert, um eine minimale Beeinflussung der Interviewten sicherzustellen. Die Fragen
wurden anhand von Kriterien wie Konkretheit und Detailtiefe ausgerichtet, um eine
bestimmte Ausrichtung zu ermdglichen, zudem wurde Raum fiir individuelle
Interpretationen und Nachfragen gegeben (Glaser & Laudel, 2010, S. 42; Helfferich,
2022, S. 886). Die Flexibilitit in der Reihenfolge und Formulierung der Fragen
ermdglicht ein tieferes Verstdndnis der untersuchten Phanomene (Gladser & Laudel, 2010,

S. 42).

3.2 Expertenauswahl, -rekrutierung und Transkription

Fiir die Befragung wurden Expert:innen befragt, die iiber technisches Wissen, respektive
Daten, Fakten oder sachdienliche Informationen im Bereich Marketing, CX, BC und
Alumni/Alumnae verfiigen (Bogner et al., 2014, S. 18). Expert:innen haben laut Bogner
et al. (2014, S. 13) spezifisches Praxis- oder Erfahrungswissen, das es ihnen ermoglicht,
das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und handlungsleitend fiir andere zu strukturieren.
Durch ihre Interpretationen und Deutungen tragen sie zur Weiterentwicklung des

Fachgebiets bei (Bogner et al., 2014, S. 13).

Ziel war es, die Mitglieder der Alumni-Gruppe des Studiengangs «CAS Customer
Experience» an der ZHAW zu interviewen, jedoch haben sich nur zwei dieser Gruppe fiir
die Interviews bereit erkldrt. Darauthin wurde der Anfragekreis ausgeweitet. Dabei war
es nicht relevant, ob die Beteiligten in der Schweiz titig waren oder nicht. Vor der
Kontaktaufnahme wurde anhand von Internetrecherchen sichergestellt, dass die Personen
und Unternehmen zum aktuellen Zeitpunkt oder in der Vergangenheit im Bereich des
Marketings, der CX (z. B CX Expert:in, Senior CX Manager:in etc.) titig waren und/oder
in Alumni-Vereinen und/oder Gemeinschaften Mitglied oder titig waren. Alle Anfragen
erfolgten schriftlich iiber LinkedIn, Kontaktformulare oder via E-Mail-Adressen.
Wihrend der Kontaktaufnahme wurde das Forschungsziel erldutert und betont, dass die
Anonymitdt der Teilnehmenden gewahrt wird. (Glidser & Laudel, 2010, S. 155). In der
Tabelle 1 ist eine Ubersicht der Anfragen zu finden.
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Bezeichnung Anzahl
Angeschriebene Personen, Alumni Vereine und Gruppen 31
Zusagen 7
Absagen 1

Keine Riickmeldungen 23

Tabelle 1: Ubersicht Interviewanfiragen

Nachdem die fachkundigen Personen ihre Zustimmung zur Teilnahme am qualitativen
Interview gegeben hatten, wurden das Datum, die genaue Uhrzeit und die Plattform fiir
die Durchfithrung vereinbart und festgelegt. Aufgrund der Zeitersparnis und der
geografischen Distanz fanden die Interviews im Zeitraum von 30. Mirz bis 28. April 2023
virtuell per Zoom oder MS Teams statt. Die Interviews dauerten zwischen 15 und 36
Minuten. Damit das Antwortverhalten der Expert:innen nicht beeinflusst wird, wurde
darauf verzichtet, die Fragen vor dem Interview zu versenden (Glaser & Laudel, 2010, S.
154). Der Interviewleitfaden ist im Anhang A zu entnehmen. Die Interviews wurden
mithilfe der Audioaufnahmefunktion eines Mobiltelefons aufgezeichnet. Fiir die Analyse
wurden jedoch nicht die Rohdaten (Audiodateien), sondern die Transkriptionen
herangezogen (Glaser & Laudel, 2010, S. 188). Zur Minimierung des zeitlichen
Aufwands wurde die maschinelle Transkription mit der Software «Amberscript»
durchgefiihrt. Die automatisch erzeugten Transkriptionen wurden anschliessend einer
manuellen Kontrolle und Uberarbeitung unterzogen, um eine hohere Genauigkeit und
Qualitdt zu gewahrleisten. Um die Lesbarkeit zu verbessern, wurden unwesentliche
Fiillworter wie « Ahm, Mhmy etc. minimiert und in der schriftlichen Darstellung reduziert
(Kuckartz & Rédiker, 2022, S. 510). Ein Lachen wurde in den Transkriptionen durch
Verwendung von Klammern vermerkt, wihrend besonders betonte Aussagen durch
Grossschreibung  hervorgehoben wurden. Zur besseren Identifizierung und
Referenzierung spezifischer Textstellen wurden in den Transkriptionen Zeilennummern
angefiihrt (Kriiger et al., 2014, S. 135). Im Transkript wurde die Person, die das Interview
durchfiihrte, durch ein <I> und die befragte Person durch ein <B» gekennzeichnet (Kukartz,
2014, S. 510). Das Interview auf Englisch wurde moglichst wortgetreu ins Hochdeutsche

ubersetzt.

3.3 Qualitative Typenbildung zur Datenauswertung

Als Auswertungsverfahren wurde die Kodierung der Grounded Theory Methodologie

von Glase und Straus verwendet. Fiir die vorliegende Auswertung der Daten wird die
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Grounded Theory verwendet, da zum aktuellen Zeitpunkt keine etablierte theoretische
Rahmenstruktur existiert und im Verlauf der Forschung entwickelt werden soll (Striibing,
2014, S. 16). Das Hauptziel bestand darin, eine Typenbildung zu erreichen, um eine
Strukturierung und Kategorisierung der erhobenen Daten vorzunehmen. Der Prozess der

Typenbildung folgte dabei dem Vorgehen von Kelle und Kluge (2010, S. 85).

Zu Beginn der Analyse wurden die Textsegmente einer offenen Kodierung unterzogen,
um erste Informationen und Muster zu identifizieren (Striibing, 2014, S. 17). Dieser
Schritt ermdglichte eine explorative Betrachtung der Daten, bei der relevante Konzepte
und Themen herausgearbeitet wurden. Anschliessend wurde eine weitere Kodierung
mithilfe der Software <kMAXQDA» durchgefiihrt. Diese Software bot die Moglichkeit,
die Textpassagen spezifischen Kategorien zuzuordnen und die Ergebnisse {ibersichtlich
zu visualisieren. Die Kategorien wurden in einer sinnvollen Reihenfolge geordnet, wobei
die Plausibilitit von Kausalbeziehungen zwischen den einzelnen Elementen und ihre
theoretische Erklarungskraft beriicksichtigt wurden (Bogner et al., 2014, S. 77). Hierbei
wurde angestrebt, eine logische Struktur zu schaffen, die es ermdglicht, Zusammenhinge
und Abhingigkeiten zwischen den identifizierten Kategorien zu erkennen (Bogner et al.,
2014, S. 77). Diese Anordnung der Kategorien erleichterte eine systematische Analyse
und Interpretation der Daten, indem sie eine Grundlage fiir weitere Schritte der
Typenbildung und Zusammenhangsanalyse bildete. Im néchsten Schritt, der axialen
Kodierung, wurden die empirisch entwickelten Kategorien systematisiert (Striibing,
2014, S. 17). Dabei wurde ein Kodierparadigma verwendet, um das Zustandekommen
bestimmter Ereignisse oder Ereignistypen sowie deren Konsequenzen zu erkldren
(Striibing, 2014, S. 26). Durch diese Analyse wurden Zusammenhinge erkannt, die
letztendlich zur Identifikation von flinf verschiedenen Typen in Bezug auf die

Mitgliedschaft und Beteiligung der Alumni-Communities fiihrten.

Nach Kelle und Kluge (2010, S. 85) ist eine Typologie das Ergebnis eines
Gruppierungsprozesses, bei dem ein Objektbereich anhand von Merkmalen in Typen
eingeteilt wird. Ziel ist es, eine interne Homogenitét innerhalb der Typen anzustreben,
indem die Elemente innerhalb eines Typus moglichst dhnlich sind (Kelle & Kluge, 2010,
S. 85). Gleichzeitig wird eine externe Heterogenitidt zwischen den Typen beabsichtigt,

indem sich die Typen moglichst stark voneinander unterscheiden.
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Abbildung 3: Prozess der Typenbildung in vier Stufen in Anlehnung an Kelle und Kluge (2010, S. 92)

Der Prozess der Typenbildung wird in vier Schritten durchgefiihrt (sieche Abbildung 3).
Im ersten Schritt wurden relevante Vergleichsdimensionen Alumni/Alumnae
Engagement und Motivationsorientierung identifiziert, die als Grundlage fiir die spétere
Typologie dienen sollten (Kelle & Kluge, 2010, S. 93). Diese wurden aufgrund einer
induktiven Herangehensweise aus der Analyse der Experteninterviews gewonnen (Kelle
& Kluge, 2010, S. 93). Anschliessend wurden die Vergleichsdimensionen und ihre
Ausprigungen gruppiert (Kelle & Kluge, 2010, S. 96). Dabei wurde das Konzept des
Merkmalsraums verwendet, um die Daten in einer mehrdimensionalen Kreuztabelle
darzustellen (Kelle & Kluge, 2010, S. 96). Im dritten Schritt wurde eine Analyse der
Merkmalsrdume durchgefiihrt, um die soziale Struktur, die durch die untersuchten
Merkmalskombinationen représentiert wird, aufzudecken (Kelle & Kluge, 2010, S. 101).
Dabei wurden die inhaltlichen Zusammenhénge zwischen den Kategorien beriicksichtigt
und es wurden Vergleiche und Kontrastierungen von Féllen sowohl innerhalb der
Merkmalskombinationen als auch

zwischen den Gruppen durchgefiihrt (Kelle & Kluge, 2010, S. 102). Dies flihrte zur
Reduzierung der Merkmalskombinationen auf fiinf Typen (Kelle & Kluge, 2010, S. 102).
Im letzten Schritt des Typenbildungsprozesses erfolgte eine eingehende und detaillierte
Charakterisierung der konstruierten Typen anhand der Vergleichsdimensionen,
Merkmalskombinationen und inhaltlichen Sinnzusammenhinge (Kelle & Kluge, 2010, S.
105).
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4 Ergebnisprisentation

Die Ergebnisse der Analyse der Interviews werden anhand des Kodierparadigmas
aufgezeigt. Im Anschluss daran folgt ein Uberblick iiber die hergeleitete Kreuzmatrix

der Typen und die Beschreibung der Typen.

4.1 Das Kodierparadigma

Das theoretische Modell, das als Ergebnis der qualitativen Datenanalyse unter
Anwendung der Grounded Theory entsteht, basiert auf dem Paradigma des axialen
Kodierens (siche Abbildung 4). Das Kodierparadigma umfasst eine visuelle Darstellung
von Clustern, die durch Pfeile miteinander verbunden sind. Die Cluster reprisentieren
dabei Konzepte, wihrend die Pfeile die Verbindungen zwischen diesen Konzepten

darstellen.
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4.1.1 Ursachen fiir die Mitgliedschaft und Beteiligung an Alumni-Community

Im folgenden Abschnitt werden die Ursachen fiir die Mitgliedschaft und Beteiligung an

Alumni-Communities hervorgehoben.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Interviews zeigen, dass fiinf der sieben Befragten
berichteten, dass das Alumni-Netzwerk einen positiven Einfluss auf die Gemeinschaft hat
und als ein Kernelement fiir den Aufbau der Alumni-Community angesehen werden sollte
(11, Z.45;12, Z. 44-45; 13, Z. 64-65; 14, Z. 48-51; 15, Z. 21). Bei Veranstaltungen kénnen
so Kontakte geknlipft, die in Zukunft einen Mehrwert generieren (15, Z. 28-29). Es ist das
Ziel, nicht nur Kontakt zu den ehemaligen Kommiliton:innen zu pflegen, sondern auch
ein Netzwerk von Gleichgesinnten zu schaffen und zu erweitern (12, Z. 25-30; 15, Z. 41-
45). Insbesondere wihrend des Studiums sei dies wichtig, da Studierende Unterstiitzung
bei der Suche nach namhaften Unternehmen benétigen, um ihre berufliche Karriere
voranzutreiben (I4, Z. 14-17). Die Bereitschaft, eine Empfehlung auszusprechen, steigt
signifikant, wenn Personen die Gelegenheit haben, die betreffenden Individuen in einem
anderen Kontext kennenzulernen (I2, Z. 69). Alumni-Netzwerke bieten somit
Moglichkeiten zur Vernetzung und beruflichen Weiterentwicklung (14, Z. 83; 15, Z. 32;
I1, Z. 77-80). Durch regelmissige Treffen und konkrete Fragestellungen konnen sich
Mitglieder gegenseitig unterstiitzen und inspirieren (I5; Z. 44-47). Die kontinuierliche
Pflege des Netzwerks und die bewusste Erinnerung an die eigene Zugehorigkeit dazu sind

von grosser Bedeutung. (14, Z. 39-41).

Ein weiterer wichtiger Anreiz fiir Alumni/Alumnae ist der Austausch und die Vernetzung
mit anderen Expert:innen in ihrem Fachbereich (14, Z. 84; 15, Z. 58-62; 12, Z. 150-153).
Insbesondere die Moglichkeit, neue Perspektiven auf Themen zu gewinnen, ist ein
entscheidender Faktor (12, Z. 146-147; 14; Z. 131-133; 13, Z. 152). Ein weiterer
entscheidender Punkt ist die Bedeutung des Inhalts, der fiir die Alumni/Alumnae vor
allem im beruflichen Sinne relevant und interessant ist (12, Z. 36-41 & 146-150; 13, Z.
150-152; 17, Z. 107-110; 11, Z. 120-122). Dariiber hinaus betonten die Expert:innen die
Bedeutung der Wissenserginzung. IThnen war es wichtig, dass Alumni-Veranstaltungen
auch dazu dienen, den Wissensaustausch zu fordern und die Alumni/Alumnae dabei
unterstiitzen, iiber aktuelle Forschungsthemen auf dem Laufenden zu bleiben und ihr
Fachwissen im Sinne von fachlicher Weiterentwicklung, die auf die Bediirfnisse der
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Alumni abgestimmt sind, zu erweitern (12, Z. 66-69; 14, Z. 23-24 & 88-90). Einige
betonten ebenso die Bedeutung von innovativen Themen, Ideen und Aktivititen, mit
denen sie in ithrem Gebiet auf dem neusten Stand sind (I1, Z. 139-141; 12, Z. 27-30; 13,
Z.94-98; 14, Z. 166-167). Es ldsst sich dariiber hinaus feststellen, dass eine Erweiterung
des Wissens durch die Mitgliedschaft an Alumni-Vereinen im Vergleich zur
unstrukturierten Recherche nach geeigneten Fortbildungsangeboten auf dem freien Markt
eine vereinfachte Alternative darstellt (I4, Z. 93-94). Vor allem ist das der Fall, wenn die
Institution mit der Industrie Schritt hilt und an der Spitze der Forschung und Innovation

steht (11, Z. 139-141).

B1 (Z. 24-25) dusserte, dass sie es als angenehm empfindet, von ehemaligen Kolleg:innen
zu horen, mit denen sie zusammengearbeitet hat (11, Z. 24-25). Dies gibt ein Gefiihl der
Loyalitdt gegeniiber der Institution, die sie geprdgt hat, den Wunsch, etwas
zuriickzugeben und ein Gefiihl der Nostalgie oder Vorliebe fiir die Erinnerungen und
Erfahrungen, die sie wéhrend ihres Studiums gemacht hat (I1, Z. 74-77). Drei der
befragten Personen gaben an, dass personlicher Kontakt zu anderen Mitgliedern sie
eher dazu motiviert, an Gruppenevents teilzunehmen (I3, Z. 46-48; 17, Z. 72-76 & 87-91;
16, Z. 126-128). Eine enge Bindung zu einem oder zwei Mitgliedern der Community kann
dazu fiihren, dass sie eher bereit sind, sich auf Gruppenevents einzulassen (16, Z. 127-
128). Darauf wurde von B6 (Z. 146-150) erwidert: «Ich muss aber auch erwdhnen, dass
mein aktueller Chef mit mir zusammen den Master absolviert hat, somit habe ich einen
personlicheren Draht zur Community. Er hat mich auch schon angefragt, an den Events
zusammen teilzunehmen. Er ist dann zwar sehr beschdftigt an den Anlissen, aber das
motiviert mich mehr an den Events teilzunehmeny». Auch die Verdffentlichung von
Teilnehmerlisten kann den Expertiinnen folgend einen Einfluss auf die
Teilnahmebereitschaft haben, da die Bedeutung der Teilnahme und das Freinehmen eines
Abends abgeschitzt werden konnen (16, Z. 146-150). Je personlicher die Ansprache
erfolgt, desto «mehr Spass» macht das Event (17, Z. 90-91). Diese Interviewpartner:innen
assoziierten die Alumni-Gruppe eher als ein Treffen mit ehemaligen Kolleg:innen als die

Moglichkeit, ihr Netzwerk auszubauen (16, Z. 138-141; 13, Z. 25-26).

Besonders eine Expertin betont die fehlende Verbundenheit zur Institution als Ursache
ihrer nicht Beteiligung an den Alumni-Communities (I3, Z. 22-23). Sie hob hervor, dass

ihre emotionale Bindung zur Universitidt nach Abschluss ihres Studiums nicht besonders
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stark war (I3, Z. 23-25). Im Allgemeinen betrachteten zwei von sieben Befragten die
Universitét als einen Ort, an dem sie ihre Ausbildung absolvieren konnten, ohne jedoch
eine besondere Loyalitit oder Verbundenheit zu empfinden (I3, Z. 23-25; 17, Z. 95-96).
Die Interviewpartnerinnen unterstrichen, dass sie wéhrend ihres Studiums an der
Universitit keine emotionale Bindung aufbauen konnten und dass sie nach dem
Abschluss des Studiums kein Interesse daran hatten, Teil der Universitit zu bleiben und
den Geschehnissen innerhalb der Universitit eher gleichgiiltig gegeniiber stehen (I3, Z.

25-26;17, Z. 97-99).

Die personellen Einschrinkungen umfassen die fehlende Zeit, mangelndes Interesse
oder Motivation sowie geografische Distanz als Faktoren der nicht Beteiligung in
Alumni-Vereinigungen (13, Z. 104-105; 17, Z. 25-27). Eine Interviewpartnerin gab an,
dass sie aufgrund ihrer fritheren Beratungstitigkeit nicht geniigend Zeit hatte, sich
intensiver mit der Alumni-Community auseinanderzusetzen (I7, Z. 26). Weitere
Interviewte fiihrten an, dass die mangelnde Zeit auf die Familie zuriickzufiihren ist und
eine Priorisierung ihrer Zeit und Ressourcen erfordert (16, Z. 43-45). Ein weiterer Faktor,
der ihre geringe Beteiligung erklért, war ein Mangel an Engagement, fehlende Motivation
und intrinsische Motivation, Teil der Alumni-Community zu sein (I3, Z. 32-33). In
diesem Zusammenhang fiihrte 13 (Z. 56-58) aus, dass aufgrund bereits bestehender
personlicher Kontakte der Universitit, eine geografische Distanz an einem freien Abend
als unzureichend betrachtet wird, um ausreichenden Mehrwert zu bieten. Dies wurde von
[7 (Z. 33-34) bestdtigt. Zudem wurde erwidhnt, dass die Veranstaltungen aufgrund
ungiinstiger Eventzeiten unter der Woche nicht wahrgenommen werden konnten (12, Z.

130-132; 16, Z. 44-45).

Im Interview mit B7 (Z. 31-33) gab diese an, dass ihr Studium keine direkte Verbindung
zu ihrer beruflichen Tétigkeit hat und sie deshalb keine professionellen Vorteile in der
Teilnahme an Alumni-Events sieht und keinen beruflichen Bezug als Anreiz fiir die
Teilnahme empfindet. Sie erwihnte iiberdies, dass es schwierig ist, an Alumni-Events in
Deutschland teilzunehmen, da sie in der Schweiz arbeitet und nicht sicher ist, inwiefern
diese Events ihr auf dem schweizerischen Arbeitsmarkt weiterhelfen konnen (17, Z. 40-

43).
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Es wurde zudem festgestellt, dass aufgrund der Bezahlung einer lebenslangen
Mitgliedschaft in der Alumni-Vereinigung, eine Riickzahlung des Betrages nicht moglich
ist (I6, Z. 144-145). Der finanzielle Aspekt der Mitgliedschaft in der Alumni-
Vereinigung wird somit als Faktor fiir die Entscheidung, Teil der Community zu bleiben,

genannt (16, Z. 145-146).

Des Weiteren haben die Interviewten berichtet, dass das Erlebnis in der Alumni-Gruppe
von verschiedenen Akteur:innen beeinflusst werden kann. Dabei spielen die
unterschiedlichen Generationen eine wichtige Rolle, da sie voneinander lernen kénnen
(I5, Z. 88-90). Zu den positiven Erfahrungen zdhlen die Dozierenden und Gastbeitrige
mit ihren verschiedenen Perspektiven, die den akademischen Bezug aufrechterhalten (12,
Z. 157-158; 14, Z. 92-93). Allerdings konnen auch negative Erfahrungen auftreten, wie
zum Beispiel uninteressante Gastbeitrdge und Probleme mit dem Sekretariat oder
weiteren Akteur:innen innerhalb des Instituts wahrend des Studiums (12, Z. 160-162; 13,
Z. 129-130). Fir den Erfolg einer Alumni-Organisation sind aus Sicht der
Interviewpartner:innen starke Personlichkeiten und ein funktionierendes Zusammenspiel
zwischen erfolgreichen Alumni/Alumnae aus der Arbeitswelt und dem akademischen
Umfeld von grosser Bedeutung (I4, Z. 105-106). Insbesondere der Vorstand mit
erfolgreichen Personen als Vorbildfunktion und die enge Einbindung der Professor:innen
tragen zum Erfolg der Organisation bei (I4, Z. 106-109). Schliesslich hob eine
Interviewpartnerin  die Bedeutung anderer Mitglieder hervor, die durch
Weiterempfehlungen und auf Einladung zu Events einen positiven Einfluss haben kdnnen

(16, Z. 146-148).

4.1.2 Kontext fiir die Mitgliedschaft und Beteiligung an Alumni-Community

Im folgenden Abschnitt werden die kontextuellen Eigenschaften der Mitgliedschaft und

Beteiligung an Alumni-Communities erldutert.

Vier der sieben Interviewpartner:innen bestitigen, dass eine Alumni-Gruppe, die dazu
beitrdgt, berufliche und personliche Netzwerke zu fordern, sic motiviert, weiterhin
aktiv zu werden (14, Z. 154-156, 12, Z. 55-57, 15, Z. 102-105). Durch den Austausch mit
anderen Mitgliedern und regelmissige Treffen kdnnen wertvolle Beziehungen innerhalb
von Alumni-Netzwerken aufgebaut werden. Laut einigen Interviewpartner:innen werden
solche Netzwerke oft unterschitzt, weshalb es wichtig ist, das eigene Netzwerk zu pflegen
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(14, Z. 154-156; 15, Z. 81-84). Um die Beziehungen unter den Mitgliedern zu vertiefen
und eine gute Beziehungsqualitdt zu fordern, schlugen einige Expert:innen vor, dass
Alumni-Netzwerke vermehrt in die Beziehungsvertiefung investieren sollten (12, Z. 55-
57; 15, Z. 102-105). Hierzu konnten regelmédssige Treffen organisiert werden, bei denen
die Mitglieder informell zusammentreffen und sich austauschen kénnen (12, Z. 52-55).
Der Vorschlag einer Interviewpartnerin war, dass solche Treffen beispielsweise nach

Abschluss eines Kurses in einer informelleren Umgebung wie einer Cafeteria stattfinden

konnten (12, Z. 135-138).

Zudem kann die Alumni-Vereinigung einen erheblichen Einfluss auf die Berufskarriere
haben. Einige Befragte betonten die Wichtigkeit, den Studierenden bereits wihrend ihres
Studiums Unterstiitzung zukommen zu lassen (IS5, Z. 15-18; 16, Z. 56-57). Die
Interviewpartner:innen empfahlen den Studierenden vor Abschluss des Studiums
verschiedene Optionen zur Vorbereitung auf den Berufseinstieg zur Verfiigung zu stellen
wie etwa Events oder Einblicke in diverse Berufsfelder oder Unternehmen (I5, Z. 29-30;
16, Z. 57-61). Dariiber hinaus schlugen sie vor, den Alumni-Verein als Plattform zu
nutzen, um den Studierenden beim Einstieg in den Arbeitsmarkt zu helfen (12, Z. 170-
171; 15, Z. 45-48; 16, Z. 59-61; 14, Z. 88-90). Es konnten unterschiedliche Massnahmen
etabliert werden, die die Studierenden an den Verein erinnern und ermoglichen zu sagen:
«Dank dem Alumni-Verein habe ich diesen Arbeitsplatz gefunden» (16, Z. 98). Ein
weiterer Vorschlag bestand darin, zu Beginn jedes CAS offene Fragen zu stellen, die
vorher von einem Alumnus oder einer Alumna bereitgestellt wurden (12, Z. 192-194).
Diese Fragen konnten dazu beitragen, den Austausch unter den Studierenden zu fordern
und offene Themen zu bearbeiten (12, Z. 194-195). Eine Reflexion {iber die
Karriereentwicklung anderer Alumni/Alumnae konnte ebenfalls eine Bereicherung
darstellen. Insgesamt betonten die Interviewpartner:innen die Bedeutung einer frithen
Unterstiitzung der Studierenden durch den Alumni-Verein. Auch das Teilen von
Erfolgsgeschichten anderer Alumni/Alumnae konnte inspirierend sein und den
Studierenden Einblicke in verschiedene Karrierewege ermoglichen (12, Z. 195-198; 14,
Z.33-35 & 88-90; 15, Z. 78-80).

Ein genannter Wunsch war die Besprechung von «Best Cases» innerhalb der Community.
«Die Customer Experience als Disziplin wird in den Unternehmen auch unterschiedlich

gelebt und es gibt unterschiedliche Priorititen. Durch den Austausch in der Alumni-
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Gruppe schafft man eine ganze andere Spannbreite. Das eine ist, was gelehrt wird und
das andere, was in den Unternehmen gelebt wird.» (12, Z. 99-102). Die Beteiligung der
Interviewpartner:innen an den Gruppenaktivititen ist aufgrund der berufsrelevanten
Inhalte hoch. Im Rahmen der Interviews wurde hervorgehoben, dass die Teilnahme an
branchenspezifischen Veranstaltungen eine hervorragende Mdglichkeit bietet, um Best
Practices auszutauschen (14, Z. 163-164; 15, Z. 78-80; 17, Z. 107-108). In einem Alumni-
Verein wiirde der Austausch von Best Practices im Fokus stehen, wobei Themen aus dem
Bereich der Financial Services behandelt werden und interessante Referent:innen als
Mitglieder gewonnen werden konnen (I4, Z. 164-166). Die Mitglieder teilten dabei ihr
Wissen untereinander, um ihre Kompetenzen zu erweitern und stellen ihre Fille der
Gruppe zur Verfiigung. Es wurde jedoch darauf hingewiesen, dass einige
Arbeitgeber:innen Bedenken haben konnten, wenn ihre Mitarbeiter:innen ihre
Erfahrungen und Best Practices teilen (12, Z. 168-170; 14, Z. 187-188). Die
Interviewpartnerin I3 dusserte in diesem Zusammenhang ihre Bedenken hinsichtlich der
kostenlosen Bereitstellung von Best Practice Veranstaltungen oder Ressourcen, fiir die
Unternechmen Geld und Zeit investiert haben (I3, Z. 165-167). Es wurde die
Notwendigkeit betont, die Interessen anderer Stakeholder:innen zu berticksichtigen und
zu schiitzen, da Wettbewerber:innen moglicherweise diese Informationen nutzen
konnten, um sich einen Vorteil zu verschaffen (13, Z. 168-169; 14, Z. 188-190). Es wurde
jedoch ebenso darauf hingewiesen, dass der Austausch von Best Practices nicht nur den
Mitarbeiter:innen und dem Unternehmen, sondern auch der gesamten Branche
zugutekommen kann (14, Z. 190-192). In diesem Zusammenhang wurde die Idee einer
«Extended Working Group» vorgestellt, bei der ein Problem vorgestellt und die anderen
Mitglieder um ihre Meinungen gebeten werden (12, Z. 166-170). Durch diesen Austausch
konnten Prozesse verbessert und Innovationen vorangetrieben werden (I14; Z. 192-194).
Gefordert werden kann die Teilung der «Best Cases», wenn die Mitglieder die
Moglichkeit haben, ihre Erfahrungen in einem sicheren und vertraulichen Raum zu teilen,
um voneinander zu lernen (14, Z. 176-178). Regelméssige Veranstaltungen, Workshops
und Seminare werden organisiert, bei denen die Mitglieder ihre Best Practices vorstellen
und diskutieren konnen (14, Z. 178-180). Es wird eine offene und freundliche
Kommunikation gepflegt und ein enger Kontakt zu den Mitgliedern aufrechterhalten, um

deren Bediirfnisse und Interessen zu verstehen und darauf einzugehen (14, Z. 180-182).
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Schliesslich ist es der Kontext fiir die Mitgliedschaft und Beteiligung in die Alumni-
Community fir die Gruppe oder die Gruppenmanager:innen entscheidend, ein
Unterscheidungsmerkmal zu finden (12, Z. 117-119). Die Alumni-Gruppe sollte nicht
nur eine weitere Gruppe sein, sondern etwas, das wirklich einen Mehrwert bietet und
einen Unterschied macht (12, Z. 119-120). Interviewpartner:innen, die Erfahrung in der
Verwaltung von Alumni-Gruppen hatten, erschien es sinnvoll zu sein, die Gruppe auf
verschiedenen Kanédlen wie beispielsweise LinkedIn oder anderen Social-Media-
Plattformen zu pflegen (I3, Z. 77-78; 14, Z. 75-76). Uberdies erachteten es die
Expert:innen als wichtig, den generierten Inhalt und die Reaktionen der Gruppe zu
evaluieren, um sicherzustellen, dass die Bediirfnisse der Alumni-Gruppe richtig erfasst
werden (13, Z. 71-74; 15, Z. 71-72). Wenn nur wenige Personen auf den Inhalt reagieren
und diese hauptséchlich internen Personen sind, stellt sich die Frage, ob die Bediirfnisse
der Gruppe richtig erfasst wurden (13, Z. 72). Angesichts der Heterogenitit von Alumni-
Gruppen stellte es den Expert:innen folgend eine Herausforderung dar, deren Bediirfnisse
und Erwartungen zu erfiillen (I3, Z. 139-140; 16, Z. 80-81; I5, Z. 68-70). Denn auch wenn
alle Mitglieder in der Regel denselben Studiengang absolviert haben, unterscheiden sich
ithre spéteren Karrierewege und Interessen (17, Z. 112-114). In diesem Zusammenhang ist
es von Bedeutung, Veranstaltungen auf eine generische Weise zu gestalten, um
verschiedene Gruppen innerhalb der Alumni-Gruppe anzusprechen und zu erreichen (17,
Z.121-123; 15, Z. 57-58 & 62-63). Dabei sollte sichergestellt werden, dass die Events fiir
alle Mitglieder interessant und ansprechend sind (I7, Z. 115; 15, Z. 68). Dies kann
beispielsweise durch spezielle Angebote oder Veranstaltungen erreicht werden, die auf
die Interessen und Bediirfnisse der Alumni-Gruppe zugeschnitten sind (IS, Z. 70-71).
Insgesamt erachteten es die Expert:innen als wichtig, die Alumni-Gruppe aktiv zu pflegen
und zu fordern, um eine starke und engagierte Gemeinschaft aufrechtzuerhalten und
laufend Feedback einzuholen (IS5, Z. 92-93). 16 (Z. 118-120) empfahl, bei der
Organisation von Veranstaltungen fiir Alumni/Alumnae nicht ausschliesslich Top-down
zu agieren, sondern den Alumni/Alumnae die Mdglichkeit zu geben, ihre eigenen Ideen
und Vorschlige einzubringen. Auf dieser Ebene sollte Raum fiir neue Impulse und Ideen

gegeben werden.

Eine weitere Bedingung, um weiterhin aktiv in der Alumni-Community zu bleiben, ist
die Identifikation innerhalb der Gruppe. Denn die Erfahrung von Alumni-Netzwerken

hingt stark von der Kultur und den Werten ab, die von der Organisation geférdert werden
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(I3, Z. 158-159). «In der Community denke ich, dass es wichtig ist, die gleichen Werte zu
teilen und eine gewisse «cultural fity zu haben.» (13, Z. 148-149). Ein offener und
inklusiver Ansatz kann daher dazu beitragen, dass Mitglieder eine Vertrauensbasis
aufbauen, die es ihnen ermoglicht, sich zu vernetzen und zu engagieren (14, Z. 33-35 &
118 & 138-140; 16, Z. 126). Es ist zudem wichtig, Zeit und Engagement in Aktivititen
und Projekte zu investieren, um Beziehungen aufzubauen und das Zugehorigkeitsgefiihl
zu starken (12, Z. 49-50; 14, Z. 134-135). Dies konnte erreicht werden, wenn die
Mitglieder sich duzen oder eine lange Tradition teilen (16, Z. 138-140; I5, Z. 105-107).
Das Vorhandensein eines gemeinsamen Interesses an den gleichen Themen sowie eine
etablierte Vertrauensbasis erscheinen als wesentliche Voraussetzungen, um eine
Beziehung aufzubauen und das Alumni-Netzwerk effektiv zu nutzen. Ein signifikanter
Faktor in diesem Zusammenhang kann die Tatsache sein, dass die betreffenden Personen
gemeinsam studiert haben (I4, Z. 31-33 & 118-120). Ein erster Schritt zum Aufbau
tieferer Beziehungen konnte darin bestehen, mit anderen in Kontakt zu treten und sie zu
thren Beitrdgen zu begliickwiinschen (12, Z. 203-206). Einige Alumni schitzten es, Teil
einer Gemeinschaft zu sein, die gemeinsame Werte und Interessen teilt, obwohl sie
zugaben, dass die Teilnahme an den Aktivititen der Gruppe Zeit und Engagement
erfordern (12, Z. 118). Nicht alle Mitglieder fiihlten sich jedoch zueinander hingezogen
und einige hétten kein Interesse daran, die Geschichten der anderen zu horen (13, Z. 10-
11 & 32-34;11, Z. 131-133). Demnach sind einige Mitglieder mdglicherweise nicht daran
interessiert, sich mit anderen auszutauschen und einige fithlen sich aufgrund ihrer

fritheren Erfahrungen in der Gruppe nicht stark als Alumni/Alumnae (I3, Z. 22-23).

4.1.3 Handlungs- und Interaktionsstrategie

Als zentrale Kategorien fiir Handlungs- und Interaktionsstrategien, die sich auf das
Phanomen Mitgliedschaft und Beteiligung an Alumni-Vereinigungen beziehen, wurden
die Unterstiitzung bei beruflichen Herausforderungen und der Einfluss der Beziehungen

auf die Karriereentwicklung identifiziert.

Eine Expertin veranschaulichte die Relevanz von Beziehungen im beruflichen Kontext
anhand eines Beispiels. Als sie bei einer Arbeitsaufgabe vor einer beruflichen
Herausforderung stand, wandte sie sich unmittelbar an einen Kollegen aus dem
Netzwerk, um nach Rat zu fragen (12, Z. 71-73). Durch ein kurzes Brainstorming konnte
sie die Herausforderung erfolgreich bewaltigt werden (12, Z. 73-75). Darliber hinaus
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wurde in einem Interview berichtet, dass Beziehungen aus dem Alumni-Netzwerk zu
Empfehlungen fiihren konnten, die sich auf die Einstellung in neue Arbeitsstellen

auswirken konnen (17, Z. 159-161).

4.2 Konsequenz der Mitgliedschaft und Beteiligung in der Alumni-Community

In diesem Abschnitt werden die Handlungen vorgestellt, die als Konsequenzen in den

Interviews festgestellt wurden.

In den Interviews wurde festgestellt, dass die Gruppenmitglieder die zusétzliche Gruppe
nicht als zentrales Element ihrer sozialen Interaktion betrachten, was zu einer hoheren
Anzahl von «passiven Scrollern» fiihren kann, die sich weniger aktiv beteiligen als
andere Gruppenmitglieder (I3, Z. 108-110). Eine mogliche Erkldrung dafiir ist, dass diese
Gruppenmitglieder beruflich und privat keine besondere Verbindung zu anderen
Mitgliedern haben und daher keine Motivation verspliren, sich enger mit der
Gemeinschaft zu verbinden (13, Z. 93). Aus diesem Grund sind inoffizielle Treffen im
kleinen Kreis haufiger anzutreffen, wie von einer anderen Interviewten bestitigt wurde
(I7, Z. 48-49). Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass es sich um Personen handelt, mit
denen die Interviewten professionell zusammengewachsen sind und eher eine
«Leidensgemeinschafty teilen, die sie nicht mit Personen ausserhalb des Teams teilen
mochten (17, Z. 53-54). Aufgrund dieser Erkenntnisse wird das Nostalgiegefiihl nicht
ausgelost, da die Interviewten in der Lage sind, die Personen, die sie treffen mdchten,

auch ausserhalb der Gruppenevents privat zu treffen (17, Z. 148-150).

Zusatzlich wurde festgestellt, dass Podiumsauftritte dazu beitrugen, Einblicke zu
gewinnen, die auf andere Weise nicht erlangt worden wiren, was zu einer Erweiterung
des Wissens flihrte. (I1, Z. 77-79; 12, Z. 27-30 & 66-68; 14, Z. 91-92 & 166-167). Auch
konnen zufriedene Alumni/Alumnae wertvolles Feedback und Erkenntnisse dariiber
geben, wie die Einrichtung den aktuellen und zukiinftigen Studierenden besser dienen
kann (I5, Z. 76-78 & 80-81). Alumni/Alumnae kdnnten ebenfalls als Botschafter:innen
fiir die Einrichtung fungieren und den Ruf der Institution sowie deren Bekanntheitsgrad
bei potenziellen Studierenden, Spender:innen und Partner:innen verbessern (I1, Z. 89-
91). Dies kann letztendlich zu finanzieller Unterstiitzung fithren, die wiederum dazu
beitragen kann, akademische Programme und andere Initiativen zu fordern (I1, Z. 86-

89).
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Die Zugehorigkeit zur Gruppe wurde als Konsequenz in allen Interviews fiir die
Mitgliedschaft und Beteiligung in den Alumni-Vereinigungen genannt. Eine
Interviewpartnerin berichtete tiber ihre Alumni-Gruppe, die den Mitgliedern eine
europaweite Prdsenz ermoglicht und die Organisation von kleinen Stammtischen
unterstiitzt. Dies erlaubt den Mitgliedern, sich jederzeit und an jedem Ort mit
Gleichgesinnten zu vernetzen. Dadurch entwickelte sich ein starkes Gefiihl der
Zugehorigkeit, verstirkt durch die gemeinsame Mentalitdt und Offenheit der Mitglieder,
sich iiberall auf der Welt zu treffen. (I4, Z. 113-134). Eine befragte Person dusserte in
Bezug auf ihre Beteiligung in der Alumni-Community eine gewisse Unsicherheit, da sie
ihre Beitrdge als moglicherweise irrelevant empfindet oder befiirchtet, dass sie von
anderen Mitgliedern nicht als solche wahrgenommen werden konnten (12, Z. 179-183).
Sie bevorzugte es daher, personliche Nachrichten zu versenden (12, Z. 129). Eine enge
personliche Bindung zu anderen Mitgliedern kann daher ein wichtiger Faktor fiir das
Wohlbefinden in der Community sein. So kann eine emotionale Verbundenheit zu
anderen Mitgliedern das Sicherheitsgefiihl fordern und die Bereitschaft erhéhen, Ideen
auszutauschen und Bestitigung zu erhalten (12, Z. 85-88). Gemeinsam geteilte Erlebnisse
und Erfahrungen innerhalb der Community kdnnen eine starke Bindung zwischen den
Mitgliedern aufbauen (12, Z. 88-89). «[...] fiihlt man sich in diese Gruppe aufgenommen,
und man mochte auch nach der Weiterbildung noch dazu gehoren.» (12, Z. 122-123).

4.3 Typen

Aus der Auswertung der Interviews haben sich in der Tabelle 2 folgende Typen

herauskristallisiert:

Alumni Engagement
Motivationsorientierung Fortbildungsinteressiert Netzwerk - Orientierung

Alumni

. . . . Typ 1 Typ 2
Intrinsische Motivation Knowledge pursuer Netzwerk-Enthusias:innen
Extrinsische Motivation Typd Typ 3

Career Boosters Netzwerk-Strateg:innen

Tabelle 2: Fiinf Typen der Mitgliedschaft und Beteiligung an Alumni-Communities
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4.3.1 Knowledge pursuer

Die «Knowledge pursuer» konnen aufgrund ihrer intrinsischen Motivation als Personen

identifiziert werden, die an Veranstaltungen teilnehmen, die sie beruflich voranbringen.

Die Auswertung der Interviews zeigt, dass eine Interviewpartnerin (I1) besonders als
Wissenssuchende herausgestellt werden konnte. Fiir sie war es von Bedeutung, an
Veranstaltungen teilzunehmen, die einen Einblick in Erfahrungen und Informationen
geben, die an einem anderen Ort nicht verfiigbar wéren (I1, Z. 25-27). Es war ihr wichtig,
dass die Gruppe Ideen und Materialien zur Verfiigung stellt, die sie in ihrer téglichen
Arbeit nutzen kann (I1, Z. 37-38). Eine offene Kommunikation innerhalb der Gruppe und
die Gestaltung des Inhalts auf eine Weise, die sich von anderen Gruppen unterscheidet,
sind von Bedeutung fiir ihre Teilnahme (I1, Z. 107-109). Dies kann ihrer Aussage folgend
durch interessante Personlichkeiten, innovative Ideen oder dhnliche Aktivitdten erreicht
werden (11, Z. 109-111). Dariiber hinaus war es ihr wichtig, dass die Institution auf dem

neuesten Stand ist und an der Spitze von Forschung und Innovation steht (I1, Z. 139-143).

In Bezug auf ihre Motivation zeigt sich, dass ihr innerer Antrieb eine Rolle spielte, als sie
die Registrierung verpasste. Allerdings fiihrte die Interaktion mit anderen Mitgliedern
dazu, dass sie weitere Informationen zur Registrierung erfragte. (I1, Z. 58-59 & Z. 7).
Nostalgie und Vorliebe fiir ihre Studienerfahrungen und -erinnerungen spielten ebenfalls
eine Rolle (I1, Z. 74). Der soziale Aspekt der Gruppenmitgliedschaft war anfangs stirker
ausgepragt, aber der Hauptgrund, warum die Interviewpartnerin an der Gruppe teilnimmt,
ist der Inhalt (I1, Z. 78-80). Die Interviewpartnerin zeigte hingegen geringes Interesse
daran, die Geschichten und Erlebnisse anderer Mitglieder innerhalb der Gruppe zu horen

und fiihlte sich von den anderen Mitgliedern nicht besonders angezogen (11, Z. 126).

4.3.2 Netzwerk-Enthusiast:innen

Die Mitglieder der Alumni-Vereinigungen, die als «Netzwerk-Enthusiast:innen»
bezeichnet werden konnen, sind durch eine intrinsische Motivation gekennzeichnet, die

darauf abzielt, ihr Netzwerk zu erweitern.

Die Analyse der Interviews ergab, dass eine der Interviewpartnerinnen (14) als Netzwerk-
Enthusiastin hervorgehoben wurde. Die Interviewte hatte bereits wiahrend ihres Studiums

ein besonderes Interesse an der Alumni-Vereinigung entwickelt, da sie den Studierenden
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die Moglichkeit bot, Kontakte zu kniipfen und ein Netzwerk aufzubauen, das sich auf die
berufliche Karriere auswirken kann (14, Z. 14-18). Die Interviewpartnerin war besonders
von der Idee angetan, dass sie filir die Organisation von Aktivititen in ithrem Wohnort
verantwortlich war (14, Z. 22-23). Sie forderte insbesondere Aktivititen, die auf
Networking und Wissensaustausch basierten, wie Best-Practice-Sitzungen unter den
Mitgliedern (14, Z. 23-24). Obwohl sie an Events als Mitglied teilnimmt, um ihr eigenes
Netzwerk zu erweitern, betonte sie, dass es vor allem die Offenheit und das Vertrauen
sind, die die Basis fiir die Alumni-Vereinigung ausmachen (14, Z. 31-33). «Durch diese
Vertrauensbasis hat man einfach einen ganz anderen Zugang zum Job und zu
Karrieremoglichkeiteny, betonte sie (14, Z. 33-34). Fiir die Netzwerk-Enthusiastin war es
wichtig, das Netzwerk kontinuierlich zu pflegen und sich daran zu erinnern, dass sie Teil
davon ist (14, Z. 39-40). Zu Beginn ihrer Mitgliedschaft bestand ihre Motivation darin,
Karriereperspektiven zu schaffen und mehr Menschen aus ihrer Branche kennenzulernen
(14, Z. 88-90). Jetzt steht der Wissensaustausch im Vordergrund, der allen Mitgliedern
einen dauerhaften Mehrwert bietet, auch wenn sie bereits auf ithrem Karriereweg weit
fortgeschritten sind (14, Z. 91-93). Die Netzwerk-Enthusiastin legte Wert auf einen
vertrauten Kreis von Mitgliedern, der gemeinsam wachsen kann, anstatt in einem
Konkurrenzkampft zu stehen (14, Z. 118-120). Insbesondere die europaweite Prisenz der
Alumni-Vereinigung wiirde ihr die Moglichkeit bieten, Mitglieder an verschiedenen

Orten zu treffen und in einer vertrauensvollen Umgebung zu sein (14, Z. 133-134).

4.3.3 Netzwerk-Strateg:innen

Die Mitglieder der Alumni-Vereinigungen, die als «Netzwerk-Strateg:innen» bezeichnet
werden konnen, sind durch eine extrinsische Motivation gekennzeichnet, die darauf

abzielt, ihr Netzwerk zu erweitern.

Die Ergebnisse der Interviewanalyse zeigen, dass ein Interviewpartner (16) als Netzwerk-
Stratege identifiziert wurde. Der Interviewte ist Teil einer Alumni-Gruppe, bei der die
Teilnehmer:innen automatisch fiir einen bestimmten Zeitraum aufgenommen wurden und
dann eine Mitgliedsgebiihr zu entrichten haben (16, Z. 25-27). Der Netzwerk-Stratege
hatte aufgrund des Rufes des Netzwerks eine lebenslange Mitgliedschaft erworben und
legte Wert darauf, dass keine weiteren organisatorischen Aufgaben auf ihn zukommen
(I6, Z. 34). Er gab an, dass er nicht gerne alleine zu Events geht und dass externe
Akteur:innen eine positive Rolle dabei spielen konnen, um auf Events aufmerksam
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gemacht zu werden (16, Z. 126-128). Die Veroffentlichung der Teilnehmerliste mit
Namen, Position und Unternehmen war ein weiterer Motivationsfaktor fiir den Netzwerk-
Strategen (16, Z. 128-130). Da er aufgrund familidrer Priorititen darauf achten muss, den
Abend sinnvoll zu nutzen, ist ihm ein effektives Netzwerk besonders wichtig (16, Z. 130-
133). Sein Vorgesetzter war ebenfalls Mitglied in der gleichen Alumni-Gruppe, da sie
gemeinsam studiert haben. Wenn der Vorgesetzte Interesse an einer Teilnahme an
Veranstaltungen zeigt, nimmt auch der Netzwerk-Stratege daran teil, da er dadurch eine
personlichere Verbindung zur Community herstellen kann (16, Z. 146-150). Die offene
Atmosphire und die Regelung, dass alle Mitglieder per «du» sind, wurden von ihm

besonders geschitzt (16, Z. 137-140).

4.3.4 Career Boosters

Die «Career Boosters» konnen aufgrund ihrer extrinsischen Motivation als Personen
identifiziert werden, die an den Veranstaltungen teilnehmen, die sie beruflich

voranbringen.

Die Analyse der Interviews zeigt, dass sich insbesondere zwei Interviewpartner:innen als
Career Boosters herausgestellt haben (I3; I7). Die Motivation zur Mitgliedschaft und
Beteiligung an Alumni-Communities liegt vor allem in der Bereitstellung von
innovativem Inhalt, der fiir aktuelle berufliche und private Zwecke relevant ist (I3, Z. 46-
48; 17, Z. 107-110). Die Aktualitdt des Inhalts und Inspiration wurden dabei besonders
betont (I3, Z. 52-54 & 150-152, 17, Z. 39-40). Nach Aussage von B3 fiihrt mangelndes
Interesse an den Beitridgen zu passivem Scrollen und ausbleibender Interaktion (I3, Z.

108-110).

In Bezug auf die anderen Mitglieder bestand wenig bis kein Interesse an der Schaffung
neuer Verbindungen. «[...] vielleicht hatte ich die emotionale Bindung dazu einfach
nicht. Da habe ich studiert. Da habe ich gearbeitet und das war's auch» (17, Z. 97-99).
«lch habe da eine Weiterbildung gemacht - und das war's auch!» (13, Z. 89). Eine der
Interviewpartnerinnen dusserte Unsicherheit dariiber, was genau eine Alumna oder ein
Alumnus sind (I7, Z. 2). Personen, die sie aus fritheren Studien- oder Arbeitszeiten
kennen, treffen sie bereits in inoffiziellen Kreisen (13, Z. 24; 17, Z. 48-49). Dariiber hinaus
bestand kein Interesse an weiteren Aktivititen mit der Hochschule aufgrund
geografischer Distanz oder negativer Assoziationen mit der Institution (I3, Z. 129-134;
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[7, Z. 25-27). Die negativen Assoziationen mit der Institution wirkten sich auf die
Akteur:innen im Zusammenhang mit dem Alumni-Erlebnis aus, insbesondere auf die
Verwaltung und die IT. Eine der Interviewpartnerinnen berichtete von durchgédngigen
Problemen mit dem Sekretariat wihrend ihres Studiums (I3, Z. 130-131). Dies hat dazu
gefiihrt, dass sie kein Interesse daran hat, sich mit der Universitét zu identifizieren und
somit keine Motivation verspiirt, sich in der Alumni-Community zu engagieren (I3, Z.

25-26).

4.3.5 Alumni-Engagierte

Die Mitglieder von Alumni-Vereinigungen, die als «Alumni-Engagierte» bezeichnet
werden konnen, zeichnen sich durch intrinsische Motivation aus, die darauf abzielt, ihr

Netzwerk zu erweitern und aktiv an Veranstaltungen teilzunehmen.

Eine Analyse der Interviews ergab, dass sich eine Interviewpartnerin (12) als besonders
engagiert in dieser Hinsicht zeigte. Sie schétzte nicht nur den Kontakt zu ihren
ehemaligen Kommiliton:innen, sondern auch den Aufbau und die Erweiterung eines
Netzwerks von Gleichgesinnten. Die Interviewpartnerin war offen fiir Networking-
Moglichkeiten und wiinschte sich, die Beziehungsqualititen zu vertiefen (12, Z. 45 -46).
Sie ist in der Vergangenheit bereits auf andere Mitglieder der Gruppe zugegangen, um
bei beruflichen Herausforderungen um Hilfe zu bitten (12, Z. 70-75). Zudem konnte sie
Empfehlungen von anderen Mitgliedern nutzen, um den Einstieg in eine neue berufliche
Herausforderung zu schaffen (12, Z. 77-80). Die Interviewpartnerin betonte, dass
gemeinsame Erlebnisse eine starke Bindung schaffen und der Austausch iiber das Thema
CX von grosser Bedeutung ist (I2, Z. 88-89). Sie argumentierte, dass CX in vielen
Unternehmen unterschiedlich gelebt wird und der Austausch dazu beitragen kann, die

Spannbreite zu erweitern (12, Z. 100-101).

Ein weiterer wichtiger Punkt war fiir die Interviewpartnerin nah am Thema und auf dem
Laufenden zu bleiben, da sich das Thema stindig weiterentwickelt. Sie schéitzte die
Moglichkeit, tiber aktuelle Forschungsthemen informiert zu werden (12, Z. 27-28 & 40-
41), um das Wissen in ihre eigene Arbeit zu integrieren (12, Z. 67-69). Expert:innen, die
iiber ihre Erfahrungen und Leidenschaften im Bereich CX berichteten, stellten eine
besondere Inspiration fiir die Interviewpartnerin dar (12, Z. 83-84). «Fiir mich ist der

Austausch mit anderen Experten, die in diesem Bereich tdtig sind oder sich fiir das Thema
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interessieren, entscheidend, um meinen Horizont zu erweitern und neue Perspektiven zu

gewinneny, betonte sie (12, Z. 150-153).

5 Diskussion, Konklusion und Handlungsempfehlung

Im folgenden Kapitel werden die Erkenntnisse dieser Arbeit im Rahmen einer
Diskussion, einer Konklusion und daraus resultierenden Handlungsempfehlungen

erortert.

5.1 Diskussion

In diesem Abschnitt werden die zuvor dargestellten empirischen Ergebnisse aus den
Experteninterviews ausfiihrlich diskutiert und mit den theoretischen Erkenntnissen in
einen Kontext gebracht. Die Konzentration auf einen spezifischen Typen in der
vorliegenden Arbeit kann die Forschungstiefe und die Aussagekraft der Ergebnisse
erhohen, um die Forschungsfrage angemessen zu beantworten. Eine solche Fokussierung
ermdglicht eine griindlichere Analyse und eine detailliertere Diskussion, was wiederum
zu einer umfassenderen und fundierten Untersuchung fiihren kann. Daraufthin wird der
Fokus der Diskussion auf den Typen «Career Boosters» gesetzt. Der Schwerpunkt der
Untersuchung wird auf die Career Boosters gelegt, da in den durchgefiihrten Interviews
eine grossere Anzahl von Interviewpartnern als Career Boosters und somit

umfangreichere Aussagen zu diesem Typ identifiziert wurden.

5.1.1 Alumni Customer Experience Management

Die Forschungsfragen: Wie gestaltet sich die Customer Experience der Alumni/Alumnae
und welche Faktoren konnen in einem Alumni CEM adressiert werden, werden im

Rahmen der Literaturanalyse und der Interviews erarbeitet und beantwortet.

Alumni Engagement

Alumni
Motivationsorientierung Fortbildungsinteressiert Netzwerk - Orientierung
- 3 3 - Typ 1 Typ 2
Intrinsische Motivation Knowledge pursuer Netzwerk-Enthusias:innen
Extrinsische Motivation Typ 4 Typ 3
Career Boosters Netzwerk-Strateg:innen

Tabelle 3: Fiinf Typen der Mitgliedschaft und Beteiligung an Alumni-Communities - von Career Boosters zu Alumni-
Engagierte
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Die Vergleichsdimensionen des Alumni-Engagements und der Motivation haben einen
entscheidenden Einfluss auf die Schaffung einer starken Gemeinschaft, die langfristige
Auswirkungen auf das loyale Verhalten der Alumni/Alumnae gegeniiber der Universitét
hat (McAlexander & Koenig, 2001, S. 40). Diese Bindung und Stirkung der Alumni-
Gemeinschaft fiihrt zu einer erhohten Wahrscheinlichkeit fiir aktives Engagement und
Unterstiitzung in der Zukunft (McAlexander & Koenig, 2001, S. 40). Die Analyse der
Interviews ergab, dass der Idealtyp fiir eine Alumni-Community im Rahmen dieser
Bachelorarbeit die «Alumni-Engagierten» sind. Dies liegt daran, dass diese
Alumni/Alumnae iiber eine intrinsische Motivation verfiigen, sich aktiv in der Alumni-
Gemeinschaft im Hinblick auf Weiterbildungs- und Netzwerkbediirfnisse zu beteiligen
(Kapitel 4.2.5). Aufgrund dieser Erkenntnisse wird die Alumni Customer Experience des
Typus «Career Boosters» darauf ausgerichtet sein, eine intrinsische Motivation fiir

sowohl Fortbildungs- als auch Netzwerkinteressen zu wecken (sieche Tabelle 3).

Zur Ableitung des CX der Career Boosters wird das Rahmenwerk von Becker und
Jaakkola (2020, S. 638) basierend auf den vier grundlegenden Primissen verwendet
(siche Abbildung 5). Die Erfiilllung der ersten Pramisse erfolgt durch die
Beriicksichtigung der fiinf Erfahrungsdimensionen: kognitive, affektive, korperliche,

sensorische und soziale Reaktionen (Pine I & Gilmore, 1998, S. 98).

Von ,,Career Boosters* zn Alumni - »Peak Challenges* fordern um eine Feedback Mechanismen und
Engagierte aktive Teilnahme zu ermutigen regelmiissiger Austausch

Angebotsbezogene Stimuli CX Evaluative Ergebnisse der
- Akteure innerhalb der Geografische Barrieren, Kundenerfahrungen
Hochschule: Dozent:i . - Digitale Plattformen
0C s Lty Veranstaltungen an Randzeiten
. . _ Positive Studienerlebnisse
Adminstration etc. \, - Positive Assoziationen zur

- Arbeitgeber, Mentor:innen (' Institution férdern Gesteigerte Alumni Loyalitit

) Zukiinftiges Engagement und
. andere Partner:innen ’ Informeller Austausch
Unterstiitzung etc.

Netzwerkintresse

Ressourcen, Karrierechancen, Firderung des Wissens- und

Unterstiitzung Erfahrungsaustauschs

Pragmatische, zielorientierte Personlichkeiten
praktische Anwendbarkeit und inhaltsorientierte Nutzenaspekte
Niedrige Verbundenheit zur Organisation und geographische Distanz
Fehlende Identifikation zur Institution

Abbildung 5: Konzeptionelles Framework fiir die Alumni Customer Experience von Career Boosters in Anlehnung an
Becker & Jaakkola (2020, S. 639)
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Um das kognitive Denkvermdgen der Career Boosters anzusprechen, kdnnen die
Bedeutung und der Nutzen des Netzwerkens hervorgehoben werden. Das Ziel besteht
darin, das Interesse an Netzwerken zu wecken und die Vorteile eines Netzwerks
herauszustellen. Die Auswertung der Interviews ergab, dass eine der Hauptursachen fiir
das geringe Ausmass an Netzwerkbildung personliche Einschrinkungen waren. Diese
Einschrankungen umfassen Zeitmangel, fehlendes Interesse oder Motivation sowie
geografische Distanz, die dazu fiihren, dass sich Absolvent:innen nicht ausreichend in die
Alumni-Vereinigung einbringen (I3, Z. 104-105; 17, Z. 25-26). Die Uberwindung
geografischer Barrieren konnte durch die Schaffung digitaler Plattformen, virtueller
Veranstaltungen und die Organisation der Veranstaltungen an verschiedenen Orten
erleichtert werden. Um dem Zeitmangel entgegenzuwirken, kdnnen die Veranstaltungen
zu Randzeiten stattfinden. Durch diese Massnahme werden Absolvent:innen, die an
verschiedenen Orten arbeiten, eingebunden und das Bewusstsein fiir die Bedeutung des
Netzwerkens gestarkt, was zu neuen Initiativen und Kooperationen anregen kann

(Malhotra et al., 2022, S. 2).

Die affektive Ebene ist entscheidend fiir die Betrachtung der hervorgerufenen Reaktionen
der Alumni/Alumnae in Bezug auf deren Stimmung und Gefiihle (Kapitel 2.2). Besonders
die Verbundenheit zur Institution spielt hierbei eine wichtige Rolle. Positive Erlebnisse
wéhrend der Studienzeit und eine starke Bindung zwischen den Studierenden und ihrer
Hochschule kénnen dazu beitragen, dass die Absolvent:innen auch nach dem Studium
eine positive Einstellung und Loyalitdt gegeniiber ihrer Hochschule bewahren und diese
unterstiitzen (McAlexander & Koenig, 2001, S. 36). Bei den Career Boosters wurde
jedoch festgestellt, dass dieses Gefiihl der Verbundenheit nicht vorhanden ist (17, Z. 31-
34 & 97-102; 13, Z. 22-26 & 87-90). Daher ist es wichtig, auf dieser Ebene anzusetzen
und sie zu beeinflussen. Negative Assoziationen aufgrund von Ereignissen wihrend der
Studienzeit, die von anderen Akteur:innen beeinflusst wurden, haben dazu gefiihrt, dass
das Loyalitdtsgefithl nicht ausreichend entwickelt wurde. Die Erfahrungen der
Alumni/Alumnae beginnen bereits beim Eintritt in die Institution und setzen sich auch
nach ihrem Abschluss fort (Kapitel 2.6). Diese transformativen Erfahrungen haben einen
lang anhaltenden FEinfluss auf die Beziehungen und die zukiinftige Markentreue
(McAlexander et al., 2005, S. 65). Im Allgemeinen streben Menschen ein positives
Selbstkonzept an und zeigen eine Vorliebe fiir Gruppen, denen positive Eigenschaften
zugeschrieben werden (Janneck et al., 2005, S. 24). Daher sollte mit Beginn der Customer
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Journey eine positive Assoziation angestrebt oder negative Assoziationen durch
entsprechende Massnahmen verbessert werden. Eine mogliche Massnahme in diesem
Zusammenhang kann beispielsweise die Implementierung von Feedback-Mechanismen
sein, um die Verbundenheit zur Institution zu stirken. Solche Massnahmen haben das
Potenzial, die affektive Reaktion der Alumni/Alumnae positiv zu beeinflussen (Bruhn &

Stauss, 2009, S. 327).

Andererseits zielt die physische Reaktion darauf ab, das rationale Verhalten der Career
Boosters zu beeinflussen. Die Zielgruppe zeigt eine selektive Teilnahmebereitschaft an
Veranstaltungen, die einen beruflichen Mehrwert bieten (13, Z. 94-98; 17, Z. 107-110).
Um die physische Reaktion zu erzielen, sollte das Veranstaltungsprogramm darauf
ausgerichtet sein, die individuellen Interessen und Bediirfnisse der Career Boosters
anzusprechen und dabei aktuelle und innovative Themen anzubieten, die fiir sie
personlich relevant sind. Mit dem Ziel, das Interesse am Netzwerken zu fordern, ist
vorgesehen, nach der Veranstaltung eine Gelegenheit fiir einen informellen Austausch
mit Expert:innen zu bieten und dies durch gezielte Kommunikationsstrategien zu
betonen. Die Alumni/Alumnae, die an herausfordernden Aktivititen teilnehmen, sind
eher bereit, sich an zukiinftigen Veranstaltungen zu beteiligen und die Hochschule
finanziell zu unterstiitzen (McAlexander & Koenig, 2001, S. 25). Die Erinnerung an diese
Herausforderungen verstarkt die Identifikation mit der Hochschulmarke und die Bindung

an die Alumni-Community (McAlexander et al., 2002, S. 24).

Die soziale Dimension spielt eine zentrale Rolle im Kontext der Alumni/Alumnae und
wird von allen Interviewteilnehmer:innen als die bedeutendste Komponente in Bezug auf
die Erlebnisdimensionen betrachtet (I1; Z. 46; 12, Z. 65-66; 13, Z. 64; 14, Z. 48-49; 15, Z.
21;16, Z. 65;17, Z. 85-87). Die Qualitit der zwischenmenschlichen Beziehungen ist einer
der Hauptfaktoren fiir die Teilnahme an Alumni Veranstaltungen (McAlexander &
Koenig, 2001, S. 37). Entsprechend den drei Kernkomponenten von Muniz und O’Guinn
(2001, S. 413) wird die soziale Reaktion als ein massgeblicher Indikator fiir die Stérke
und Qualitdt von Gemeinschaften angesehen (Kaur et al., 2020, S. 8). Gemeinsame
Merkmale, die eine spezifische Gruppe charakterisieren, erhohen die Wahrscheinlichkeit,
dass Individuen sich mit dieser Gruppe identifizieren (Janneck et al., 2005, S. 24). Da
Career Boosters hauptsichlich als berufliche Gruppe wahrgenommen werden, ist es
wichtig, soziale Reaktionen zu erzeugen und die Identifikation innerhalb der Alumni
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Gruppe zu fordern. Die Identifikation mit der Alumni-Gemeinschaft hat eine positive
Auswirkung auf das Engagement innerhalb der Community (Algesheimer et al., 2005, S.
21). Mitglieder, die sich stark identifizieren, neigen dazu, aktiver an diskussionsbasierten
Gemeinschaftsaktivitdten teilzunehmen (Muiiiz Jr. & Schau, 2005, S. 738). Das Interesse,
sich in einer Alumni-Gruppe zu engagieren, spielt jedoch nur bei den aktuellen
Beziehungen eine Rolle (McAlexander & Koenig, 2001, S. 36). Durch die Schaffung von
sozialen Treffen mit Personen aus den aktuellen Bekanntschaften und die Forderung des
Wissens- und Erfahrungsaustauschs kann ein positiver Einfluss auf die Einstellungen und
das Verhalten der Career Boosters erzielt werden. Diese Form des Zusammenschlusses
und das gemeinsame Bewusstsein entwickeln eine intrinsische Verbindung, die es den
Mitgliedern ermdglicht, untereinander eine starke Bindung aufzubauen (Muniz &

O’Guinn, 2001, S. 414).

In der zweiten Pramisse liegt der Fokus auf den Stimuli, die innerhalb und ausserhalb der
von Unternehmen kontrollierten Touchpoints liegen (Becker & Jaakkola, 2020, S. 640).
Aus den Interviews geht hervor, dass verschiedene Akteur:innen das Alumni-Erlebnis
beeinflussen konnen. Im Hinblick auf die Career Boosters waren insbesondere die
Administration, die IT-Abteilung und die Dozent:innen entscheidend fiir das Erlebnis und
die Wahrnehmung der Alumni-Community (13, Z. 129-133; 17, Z. 97-102). Um das
Kundenerlebnis der Career Boosters gezielt zu gestalten, ist es wichtig, diese
Erkenntnisse zu berticksichtigen. Die Interaktionen mit der Administration, der IT-
Abteilung und den Dozent:innen sollten so gestaltet sein, dass sie positive Reaktionen
und eine starke Bindung zur Alumni-Community auslosen. Dies kann beispielsweise
durch eine effektive Kommunikation, eine reibungslose und kontinuierliche
Verbesserung der administrativen Prozesse und dem Einsatz von Feedback-
Mechanismen verbessert werden (Algesheimer et al., 2005, S. 41). Externe Einfliisse auf
das Alumni-Erlebnis sollten tiberdies beriicksichtigt werden, z. B. Interaktionen mit
Arbeitgeber:innen, Mentor:innen und anderen Partner:innen. Durch gezielte
Massnahmen und Kooperationen mit ihnen kann das Alumni-Erlebnis positiv beeinflusst
werden, indem wertvolle Ressourcen, Karrierechancen und Unterstiitzung geboten

werden (Malhotra et al., 2022, S. 2).

Die dritte Pramisse umfasst die Identifizierung der Kontingenzen, fiir wen ein Erlebnis

von Nutzen ist (Becker & Jaakkola, 2020, S. 641). In Bezug auf die Career Boosters
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zeigen sich kundenbezogene Kontingenzen, die durch pragmatische und zielorientierte
Eigenschaften gekennzeichnet sind. Career Boosters legen grossen Wert auf praktische
Anwendbarkeit und inhaltsorientierte Nutzenaspekte (17, Z. 112-114; I3 Z. 52-55).
Zudem sind sie offen fiir Inspiration und legen besonderen Wert auf Aktualitit (13, Z.
150-153). Allerdings zeigen sie ein geringes Interesse an der Schaffung neuer
Verbindungen (I3, Z. 32-34; 17, Z. 67). Auf der situationsbedingten Ebene beeinflussen
verschiedene Faktoren das Erlebnis der Career Boosters. Die Verbundenheit zur
Institution und bestehende Bekanntschaften aus fritheren Studienzeiten spielen eine
Rolle. Zudem ist die geografische Distanz hinsichtlich der Teilnahme an Aktivitdten und
dem Interesse an der Alumni-Community relevant. Im Hinblick auf die soziokulturellen
Kontingenzen konnen die Career Boosters keine starke Identifikation mit der Institution
aufbauen. Es fehlt ihnen die Verbundenheit und sie konnen sich nicht mit der Institution

als Teil der Alumni-Community identifizieren.

Im Hinblick auf die vierfe Primisse wird die Funktion des Unternehmens betrachtet
(Becker & Jaakkola, 2020, S. 642). Es konnen durch die Alumni-Vereinigungen Reize
geschaffen werden, die die Erlebnisse positiv beeinflussen. Aufgrund der Auswertung der
Interviews wurden bezogen auf den Career Booster die relevanten und hochwertigen
Inhalte, die auf die berufliche Relevanz zugeschnitten sind, als «Peak Challenge»
identifiziert (McAlexander et al., 2005, S. 73). Durch gezielte Konzeption und
regelmissige Aktualisierung des Inhalts wird angestrebt, die Career Boosters zu
ermutigen, eine aktive Teilnahme am Alumni-Netzwerk zu pflegen und sich intensiv mit
den bereitgestellten Informationen auseinanderzusetzen. Als vorrangige Inhalte, die als
zentrale Vernetzungsmoglichkeiten dienen, sind der Austausch iiber aktuelle
Stellenangebote und die Prasentation von Erfolgsgeschichten hervorzuheben (Schwégerl,
2016, S. 17). In Anbetracht dieser Bedeutung sollten diese Anreize dem Netzwerk
hinzugefiigt werden. Alumni/Alumnae kdnnten dazu ermutigt werden, sich untereinander
auszutauschen, Kooperationen einzugehen und neue Verbindungen zu kniipfen. Die
Alumni-Vereinigung kann hierbei unterstiitzende Plattformen oder Veranstaltungen
anbieten, die den Alumni/Alumnae den Raum fiir Networking und soziale Interaktion
geben. Zudem kann die gezielte Einbindung der Alumni/Alumnae in relevante
Unternehmensaktivititen wie Forschungsprojekte, Mentoring-Programme oder
Gastvortrage ein weiterer Reiz sein (McAlexander et al., 2005, S. 73). Durch solche

Aktivitidten fuhlen sich die Alumni/Alumnae aktiv in die Alumni-Gemeinschaft
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eingebunden und konnen einen Mehrwert generieren (McAlexander et al., 2002, S. 45).
Kontinuierliches Feedback von den Career Boosters ist dabei entscheidend, um die Reize

entsprechend anzupassen und weiterzuentwickeln.

5.2 Konklusion

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die gezielte Gestaltung und regelmaéssige
Aktualisierung der Inhalte im Rahmen des Alumni-Programms eine zentrale Rolle
spielen, um die Motivation der Alumni/Alumnae zur aktiven Teilnahme am Netzwerk zu
fordern und ihr Engagement durch die bereitgestellten Informationen zu stérken.
Insbesondere der Austausch von offenen Stellen sowie die Prisentation von
Erfolgsgeschichten haben sich als bedeutende Inhalte erwiesen, die -effektive
Moglichkeiten zur Vernetzung bieten. Durch kontinuierliche Weiterentwicklung und
Optimierung der Inhalte konnen langfristige Beziehungen zu den Alumni/Alumnae
aufgebaut und ein wertvoller Mehrwert fiir alle Beteiligten geschaffen werden. Es ist von
grosser Bedeutung, die Bediirfnisse und das Feedback der Alumni/Alumnae
kontinuierlich zu beriicksichtigen, um das Programm kontinuierlich anzupassen und zu
verbessern. Auf diese Weise kann das Alumni-Programm seine Ziele erfolgreich
erreichen und eine lebendige und engagierte Alumni-Gemeinschaft fordern. Im Hinblick
auf zukiinftige Alumni-Beziehungen ist es fiir die Hochschulverwaltung von Relevanz,
bereits wihrend der Studienzeit der Studierenden mit dem Aufbau und der Planung von

Alumni-Beziehungen zu beginnen.

5.3 Handlungsempfehlung

Basierend auf der identifizierten Bedeutung der Vernetzungsmoglichkeiten und des
Informationsaustauschs im  Alumni-Programm werden folgende Massnahmen
empfohlen, um die Alumni/Alumnae zur aktiven Teilnahme am Netzwerk zu motivieren

und die Interaktion mit den bereitgestellten Inhalten zu férdern.

Um eine optimale Customer Experience zu gestalten, ist es von essenzieller Bedeutung,
ein genaues Verstindnis iiber das Zielpublikum zu haben. Daher sollte eine umfassende
Recherche angestrebt werden, um die verschiedenen Zielgruppentypen zu identifizieren,
beispielsweise durch die Durchfithrung von Umfragen. Dadurch kann die Zielgruppe
gezielt angesprochen werden, indem eine strategische Planung und Gestaltung der Inhalte
erfolgt. Dabei ist besonders darauf zu achten, den Alumni/Alumnae einen Mehrwert zu
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bieten, indem relevante und ansprechende Inhalte bereitgestellt werden. Dies kann durch
eine systematische Planung von Themen, regelméssige Aktualisierungen und eine klare
Kommunikation der Inhalte erreicht werden. Insbesondere sollte ein Fokus auf die
Bereitstellung von Mdglichkeiten zur Vernetzung, den Austausch iiber offene Stellen
sowie die Prédsentation von Erfolgsgeschichten gelegt werden. Daher wird empfohlen,
diese Anreize in das Programm zu integrieren, um die Attraktivitdt und Effektivitdt des
Alumni-Netzwerks weiter zu steigern. Es ist anzustreben, die Alumni/Alumnae aktiv in
das Netzwerk einzubinden, beispielsweise durch regelméssige Updates per Newsletter
oder LinkedIn, die auf relevante Inhalte und Veranstaltungen hinweisen. Zusétzlich
konnen interaktive Plattformen wie Foren oder Diskussionsgruppen geschaffen werden,

um den Austausch und die Vernetzung unter den Alumni/Alumnae zu férdern.

Durch die Veroffentlichung von inspirierenden Alumni-Erfolgsgeschichten konnen
andere Alumni/Alumnae motiviert werden, ihre eigene Karriereentwicklung
voranzutreiben. Dies kann durch Interviews, Gastbeitrige oder die Pridsentation von
Erfolgsgeschichten auf der Alumni-Website oder in Publikationen realisiert werden. Eine
zentrale Plattform fiir offene Stellen und Karrieremoglichkeiten sollte eingerichtet
werden, um den Alumni/Alumnae Zugang zu aktuellen Jobchancen zu ermoglichen.
Diese Plattform kann sowohl von Unternehmen als auch von den Alumni/Alumnae selbst

genutzt werden, um Stellenangebote zu teilen und zu suchen.

Um sicherzustellen, dass das Alumni-Programm den Bediirfnissen der Alumni/Alumnae
entspricht und effektiv ist, sollten regelmédssige Evaluierungen durchgefiihrt werden. Das
Feedback von Alumni/Alumnae kann dabei wertvolle Erkenntnisse liefern, um das

Programm kontinuierlich zu verbessern und anzupassen.

Die Beachtung der genannten Punkte kann fiir ein Alumni-Programm zur Erreichung der
Ziele sowie zur Schaffung einer starken und aktiven Gemeinschaft von Alumni/Alumnae
fiihren, welche vernetzt ist, von den bereitgestellten Informationen profitiert und

langfristige Beziehungen pflegt.
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6 Schlussbetrachtung

Das letzte Kapitel dieser Thesis wird fiir einen Ausblick genutzt, bei dem sowohl die
Limitationen der Ergebnisse als auch Moglichkeiten fiir weitere Forschungen im

Zusammenhang mit den Alumni/Alumnae aufgezeigt werden.

6.1 Limitation der Ergebnisse

Eine wichtige Limitation der vorliegenden Ergebnisse besteht darin, dass die abgeleiteten
Empfehlungen und Erkenntnisse ausschliesslich auf einem bestimmten Alumni-Typ
basieren. Es ist anzuerkennen, dass Alumni-Netzwerke eine vielfaltige und heterogene
Gruppe von ehemaligen Studierenden umfassen, die unterschiedliche Hintergriinde,
Interessen und Bediirfnisse haben konnen. Somit besteht die Moglichkeit, dass die
prasentierten Empfehlungen nicht vollstindig auf andere Alumni-Gruppen iibertragbar

sind.

6.2 Weitere Forschung

Um diese Limitation zu iiberwinden und eine umfassendere Perspektive zu gewinnen,
konnen zukiinftige Forschungen eine differenziertere Betrachtung der verschiedenen
Alumni-Typen und ihrer individuellen Anforderungen an das Netzwerk vornehmen. Dies
wirde eine fundiertere Grundlage fiir die Entwicklung massgeschneiderter
Empfehlungen bieten, die besser auf die vielfiltigen Bediirfnisse und Priaferenzen der
unterschiedlichen Alumni-Gruppen eingehen. Durch die Beriicksichtigung der Vielfalt
innerhalb der Alumni-Gemeinschaft konnen gezielt Strategien entwickelt werden, um die
Interaktion und Teilnahme aller Alumni/Alumnae zu foérdern und ihnen einen héheren

Mehrwert zu bieten.
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8 Anhang

Aus Datenschutzgriinden befinden sich die folgenden Dateien in einer separaten Datei:
- Interviewleitfaden

- Transkripte Experteninterviews
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