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De technische HBo-opleidingen verliezen terrein. Vooral in de sector Elektrotechniek is
de situatie zorgwekkend.

Dit was reden voor het Clusteroverleg Elektrotechnische en Informatica Industrie (CElr)
om een landelijk imago-onderzoek te laten uitvoeren. In dit artikel wordt aandacht
besteed aan dit onderzoek en aan de gekozen marketing-strategie. Conclusie van het
betrokken reclame-adviesbureau: de betreffende onderwijsinstellingen hoeven niet bij
de pakken neer te zitten. Marketing kan het tij doen keren.

Het aantal studenten dat zich aanmeldt voor een HBO-opleiding Elektrotechniek neemt
jaarlijks af. Terwijl de instroom voor het totale technische onderwijs nog een geringe
groei laat zien, is er bij Elektrotechniek sprake van een aanzienlijke daling. De instroom

daalde in 1991 met 20% ten opzichte van 1988. Onder havisten bedroeg de daling zelfs
50%.

Het Clusteroverleg Elektrotechnische en Informatica Industrie (Cen)' ziet het slechte
imago dat Elektrotechniek heeft bij aspirant studenten als één van de mogelijke oorza-
ken. Men vermoedt bijvoorbeeld een ‘Philips-effect’: de slechte berichten over
Nederlands spraakmakende producent van elektronica-apparatuur zouden een negatieve
invloed kunnen hebben op de instroom van studenten.
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Imago-onderzoek

Begin 1992 besluit het cEl, in overleg met reclame-adviesbureau AM+D en WEMAR

Marktonderzoek, tot een landelijk imago-onderzoek onder aspirant studenten en deca-

nen. De belangrijkste doelstellingen van het onderzoek zijn:

- nagaan welke elementen een rol spelen bij de beslissing om wel of niet een technische
opleiding te gaan volgen c.q. Elektrotechniek te gaan studeren;

— bepalen welk imago Elektrotechniek heeft bij potenti€le studenten en decanen.
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Opzet

Het onderzoek wordt uitgevoerd in twee fasen. Fase 1 is oriénterend. Er worden groeps-
gesprekken gevoerd met leerlingen uit 4 HAVO en 5 VWO, met wis- en natuurkunde in hun
pakket, en met decanen. Hierdoor wordt een eerste inzicht verkregen in de beeldvorming
en de keuzebepalende motieven. Fase 2 is kwantificerend. Op basis van de kennis die in
fase 1 is verkregen worden 200 interviews gehouden onder HAVO, VWO en MTS-leerlin-
gen, verspreid over heel Nederland. De onderzoeksresultaten zijn representatief voor alle
middelbare scholen in Nederland.

Resultaten

Het slechte imago dat het CEll vermoedde, wordt door de resultaten geheel bevestigd.
Leerlingen kiezen niet voor Elektrotechniek omdat de studie overkomt als saai, eento-
nig, theoretisch en precies. Wie wel voor Elektrotechniek kiest, noemt als redenen de
praktijkgerichtheid en de veelzijdigheid. Van alle technische studierichtingen wordt
Elektrotechniek als de moeilijkste gezien. Onderstaande figuur geeft de frequentie weer
van de als eerste, tweede en derde genoemde moeilijkste studie van de HTS.

Bouwkunde

Weg- en waterbouw

Elektrotechniek

Werktuigbouwkunde
Informatica {1 tweede genoemd
Architectuur 3  eerste genoemd
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Figuur 1: Frequentie van de als eerste, tweede en derde genoemde moeilijkste studie van de Hrs
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Leerlingen vinden een student Elektrotechniek een ‘freak’: hij is intelligent, handig, pre-
cies en een beetje wereldvreemd. Ook het beeld dat leerlingen hebben van het beroe-
penveld van de elektrotechnicus is negatief. Op de vraag welke baan je na je studie kunt
krijgen, komen zij niet verder dan het noemen van lagere uitvoerende functies als elek-
tricien of monteur. De resultaten zijn hieronder weergegeven:

— elektricien 30%
— reparateur 12%
— ontwerpe 11%
- installateur 5%
— technische dienst 3%
— ingenieur 3%

Ruim een kwart van de leerlingen kan in het geheel geen beroep noemen.

Als oorzaak voor het negatieve imago kan echter niet het eerder vermoede ‘Philips-
effect’” worden aangewezen. Eerder is het te wijten aan de geringe kennis van de stu-
dierichting en de inhoud van de studie. Deze lacune is zowel bij leerlingen als decanen
geconstateerd. Geringe bekendheid en een negatief imago gelden overigens ook voor de
andere technische studierichtingen.

Uit het onderzoek blijkt een verschuiving van interesse naar meer economisch gerichte
studies. De leerlingen zien deze opleidingen als ‘makkelijker’, met uitzicht op een goede
baan en een dito salaris. Technische studierichtingen worden als moeilijk en zwaar erva-
ren. Het toekomstperspectief is weliswaar gunstig, maar je moet te hard werken. Slechts
weinig leerlingen kunnen aangeven welke technische studierichtingen worden aangebo-
den. Nog minder leerlingen hebben een beeld van de inhoud van die studierichtingen (zie
onderstaande tabel). Een probleem hierbij is dat ook veel decanen een geringe kennis
hebben van technische studies. Dit is minder vreemd dan het lijkt, omdat op de meeste
scholen de leraren in de exacte vakken vaak geen decanen worden. Voor een decaan-
gymleraar bijvoorbeeld is het dan een moeilijke zaak om aan de leerlingen uit te leggen
wat binnen de studierichting technische informatica nu de verschillen zijn tussen de rich-
tingen software engineering en system engineering.

Tabel 1: Kennis omtrent inhoud studierichtingen (leerlingen)

- goed bekend met inhoud 7%
— gedeeltelijk bekend met inhoud 38%
— nauwelijks bekend met inhoud 22%
— in het geheel niet mee bekend 33%

Ook over de ‘aanbieders’ van technische opleidingen is bij de leerlingen weinig of niets
bekend. Sinds de HTS-en zijn opgegaan in hogescholen zijn zij moeilijk te herkennen. De
huidige officiéle benamingen, zoals Hogeschool, Technische Faculteit, bieden geen hou-
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vast en roepen geen beeld op van het aanbod. Zo heeft niet iedere Rotterdamse leerling
door dat informatie over de open dag van de HTS in Rotterdam te vinden is onder de noe-
mer ‘Hogeschool Rotterdam & Omstreken, Techniek/Nautisch/Laboratorium’.

De onderzoeksresultaten zijn van dien aard, dat het cell besluit om in 1993 een collec-
tieve campagne te gaan voeren, die zowel een imagoverbeterend als een wervend karak-
ter dient te krijgen.

Campagne

Om inzicht te krijgen in het effect van een dergelijke campagne, vindt op basis van de
onderzoeksresultaten een analyse plaats van de factoren die de instroom negatief bein-
vloeden. Hierbij wordt vastgesteld welke factoren met marketingcommunicatie-technie-
ken kunnen worden beinvloed.

Belangrijkste factoren:

1 absolute daling van het aantal studenten door geboorteafname;

2 stijgende voorkeur voor A-vakken, c.q. afnemende interesse voor technische oplei-

dingen;

(vermeende) moeilijkheidsgraad;

onbekendheid met de opleiding en de beroepsperspectieven;

5 onbekendheid met nieuw ingevoerde begrippen als ‘Hogeschool’, ‘Technische
Faculteit’, en dergelijke;

6 negatieve beeldvorming over de studie: saai, eentonig, theoretisch, precies;

7 onvoldoende informatie.

& W

De eerste factor wordt in de analyse gedefinieerd als niet te beinvloeden. Punt 2 wordt
gezien als een factor die hooguit op de lange termijn en met kostbare inspanningen kan
worden beinvloed. De punten 3 t/m 7 zijn factoren die met gebruikmaking van marke-
tingcommunicatietechnieken positief zijn te beinvloeden. Het kernprobleem bij deze fac-
toren is de grote mate van onbekendheid met de studierichting en het feit dat — voor zover
leerlingen en decanen iets van de studie weten — het beeld overwegend negatief is.

De strategie die voor de campagne wordt ontwikkeld is er dan ook vooral op gericht die
onbekendheid weg te nemen. De strategie wordt geformuleerd in de communicatiedoel-
stellingen.

Communicatiedoelstellingen

Deze doelstellingen zijn:
— Het opvoeren van de bekendheid met en de kennis inzake de inhoud van de opleiding
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HTS Elektrotechniek. Leerlingen moeten op z'n minst bekend worden gemaakt met de
opzet van de studie en de studierichtingen, en voor zichzelf een globale voorstelling
kunnen maken van de vakken binnen Elektrotechniek.

— De opbouw van een positief imago van de opleiding en de beroepsperspectieven,
gekoppeld aan realistische informatie over de moeilijkheidsgraad. Allereerst moeten
leerlingen worden gewezen op, en zo mogelijk worden overtuigd van, de positieve
kanten van de opleiding; bijvoorbeeld dat de studie niet saai en eentonig is, maar juist
veelzijdig en spannend, en dat de studie weliswaar de nodige inspanning zal eisen,
maar eveneens uitzicht biedt op een breed beroepenveld en werk op hoog niveau.

De communicatie-inspanningen dienen te worden gericht op de volgende doelgroepen:
primair: HAVO- en vwo-leerlingen met wis-en natuurkunde in hun pakket en MTs-leer-
lingen Elektrotechniek; secundair: decanen, natuurkundeleraren, ouders, bedrijfsleven.

Positioneringsstrategie

Om temidden van de vele opleidingsmogelijkheden een ‘eigen gezicht’ te creéren is een
duidelijke positionering nodig. De positioneringsstrategie verloopt langs twee lijnen:

1 Herintroductie van het begrip HTS
Uit het onderzoek is gebleken dat er nu vele namen en afkortingen worden gehanteerd
voor opleidingen die vroeger werden gedekt door één merknaam: HTS. Voorbeelden
van deze diversificatie zijn HTO, HTNO, Technische Faculteit, Polytechnische Faculteit,
Sector Techniek, en dergelijke. Deze ontwikkeling komt de duidelijkheid zeker niet
ten goede. Besloten wordt om het begrip HTS te herintroduceren.

2 Herpositionering van de studie Elektrotechniek
De herpositionering van de studie Elektrotechniek dient aan te sluiten bij de bele-
vingswereld van de leerlingen. Hiertoe worden de volgende kernbegrippen geformu-
leerd:
- veelzijdig
— spannend
— high tech/modern/eigentijds
— garantie voor interessante carriére
— zeer breed beroepenveld
— werk op hoog niveau (geen elektromonteur).

Deze begrippen worden vertaald in de kernboodschappen ‘Get the Electric Power’ en
‘HTs-Elektro Flitsende studie. Spannende baan’. De bijpassende visual (figuur 2) toont

een jongen en een meisje met ‘bliksemhaar’.
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Fiquur 2

Deze kernboodschappen worden met twee andere concepten onderworpen aan een con-
cepttest. In deze test worden de uitingen beoordeeld door een groep a-select gekozen
leerlingen uit de primaire doelgroep. De resultaten zijn zeer positief. De gekozen bood-
schappen blijken direct aan te sluiten bij de belevingswereld van de doelgroep. De pre-
sentatie wordt opvallend genoemd en de bij de herpositionering genoemde begrippen als
spannend, high tech, modern en eigentijds worden door de leerlingen teruggespeeld.

Communicatie-mix

Bij de ontwikkeling van het communicatiemateriaal is ingespeeld op de belevingswereld
van de leerlingen. Een belangrijk onderdeel is een landelijk verspreide brochure met
krachtig, kleurrijk en modern beeldmateriaal. De inhoud is toegespitst op wat leerlingen
willen weten. Naast een heldere uvitleg over de studie-opzet, de studierichtingen en de
specialisaties is er veel aandacht besteed aan het beroepenveld. Hiertoe zijn interviews
met afgestudeerden, werkzaam in zeer uiteenlopende technische beroepen, in de bro-
chure opgenomen.
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In lijn met de brochure heeft Event, Expertisecentrum Vrouwen in Economie en
Techniek, een video ontwikkeld, waarin een aantal geinterviewden uit de brochure een
dag in hun werk wordt gevolgd. De video toont op een dynamische wijze de veelzijdig-
heid die elektrotechniek biedt en heeft als zodanig een sterk wervend karakter. Ook deze
video wordt landelijk onder de middelbare scholen verspreid.

De diverse hogescholen zorgen zelf voor een regionale follow-up van de landelijke cam-
pagne. Dit gebeurt onder meer door voorlichtingsbijeenkomsten, open dagen, doe-
dagen, advertenties, en dergelijke. Ook een gecombineerde aanpak van voorlichting en
practica, waarvoor leerlingen met hun natuurkundeleraar klassikaal worden uitgenodigd,
blijkt een zeer succesvolle methode voor het kweken van een beter begrip van elektro-
techniek.

A A RN RN RN NN N]

Resuitaten

Kwantitatieve gegevens over het effect van de campagne op het imago en de bekendheid
van de studierichting zijn op dit moment nog niet voorhanden. Wel is de campagne op
de middelbare scholen door zowel leerlingen als decanen zeer positief ontvangen.
Hoewel het effect van de campagne pas op de langere termijn kan worden beoordeeld,
kunnen de instroomcijfers voor 1994/1995 een indicatie vormen.

Deze campagne toont aan dat het zeer wel mogelijk is om principes uit de marketing-
praktijk toe te passen ten bate van het onderwijs. Een geintegreerde aanpak, waarbij de
klant (aanstaande student) centraal staat, blijkt ook hier tot een positieve attitude te lei-
den.

Het is de taak van onderwijsinstellingen om hun studenten een gedegen opleiding te bie-
den. Als zij daarbij rekening houden met zowel de wensen van de studenten als de eisen
van de arbeidsmarkt zal dat niet alleen de concurrentiepositie van de betreffende instel-
ling versterken, maar ook de kwaliteit van het onderwijs verbeteren.

Noot

I cen: Het Clusteroverleg bestaat uit afgevaardigden van de studierichting Elektrotechniek van
negentien hogescholen en behartigt op landelijk niveau de belangen van de studierichting. Het
CEll ressorteert onder de HBO-Raad.
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