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Glossar

Akkreditierung

Akkreditierung ist ein Verfahren zur Qualitatssicherung von Studiengangen,
das von einer hochschulunabhéangigen Agentur durchgefihrt wird. Diese
Akkreditierung gilt meist flnf bis sechs Jahre.

Alumni

Die systematische Absolventenarbeit wird als Alumni bezeichnet. Hierbei soll
die Bindung der Absolvent(inn)en auch nach Beendigung des Studiums mit
der Hochschule in Netzwerken fortgefihrt werden.

Bachelor- und Masterstudiengange

Das aus dem angelsdchsischen Raum Ubernommene System der gestuften
Studiengange sieht perspektivisch die Abschaffung des deutschen Diploms
zugunsten von international anerkannten Bachelor und Masterabschliissen
vor. Ein Bachelor soll nach drei Jahren Studium zu einem ersten
berufsqualifizierenden Abschluss fuhren. Der darauf aufbauende zweijahrige
Master ist fur Studierende gedacht, die eine Tatigkeit in Wissenschaft und
Forschung anstreben.

Benchmarking

Benchmarking bedeutet stark verkiirzt, das Lernen von den Besten. Daneben
bedeutet es auch den Vergleich mit anderen Hochschulen, um somit eigene
Potenziale sichtbar zu machen.

Budgetierung

Die Budgetierung stellt im Hochschulbereich eine Moglichkeit der staatlichen
Mittelvergabe dar. Hierbei wird den Hochschulen ein Budget Ubertragen, das
diese eigenverantwortlich verwalten kénnen.

Career Service

Aktivitaten fir den Ubergang der Studierenden von der Hochschule ins
Berufsleben werden z.B. Stellenborsen, Bewerbungstrainings,
Veranstaltungen zum  Berufseinstieg in  einem  Career  Service
zusammengefasst.

Corporate Design
siehe Corporate Identity

Vi



Corporate Identity

Bezogen auf den Hochschulbereich bedeutet die Corporate Identity die
Auspragung einer Identitat der Hochschule im Denken, Handeln und Fihlen
der Mitglieder, als auch in der Wahrnehmung in der Offentlichkeit. Dieses
Selbstverstandnis &uf3ert sich:

- im Erscheinungsbild (Corporate Design)

- im Verhalten (Corporate Behavior)

- in der Kommunikation (Corporate Communication).

Credit-Point Systems

Mit Credit-Point-Systemen kodnnen Lernleistungen quantifizierbar gemacht
werden. Hierbei wird das zu erreichende Niveau der Lernleistung und die
dafur aufgewendete Zeit in Credit-Punkten ausgedriickt.

Diploma Supplement
Das Diploma Supplement ist eine Ergédnzung zum Abschlusszeugnis, das die
individuellen Studieninhalte des gesamten Studiums wiedergibt.

Evaluation

Die Evaluation ist ein Verfahren der Qualitatssicherung, das die Leistungen in
Lehre und Studium untersucht und dabei Starken und Schwachen aufzeigt.
Hierbei ist zwischen einer internen und einer externen Evaluation zu
unterscheiden. Die interne Evaluation gibt die Innenansicht der Hochschule
z.B. in den Punkten: Konzeption und Praxis der Lehre und des Lernens,
Ausstattung und Organisation wieder. Bei der externen Evaluation wird die
Innensicht durch unabhangige AuRenstehende erganzt.

Juniorprofessur

Die auf zweimal drei Jahre ausgerichtete Juniorprofessur soll die Habilitation
als Zugangsvoraussetzung fur eine Universitatsprofessur ersetzen und
perspektivisch zu einer Lebenszeitprofessur fiihren.

Leitbild

Ein Leitbild soll einer Hochschule ein Profil geben. Dabei sollen die
Besonderheiten, Entwicklungsmaoglichkeiten und die Rechte und Pflichten der
Mitglieder der Hochschule deutlich werden.

Modularisierung

Die Modularisierung bedeutet die Zusammenstellung oder Zerlegung von
Studieninhalten zu einzelnen Modulen, die je nach Studiengang, aéhnlich des
Baukastensystems, miteinander kombiniert werden kénnen.

Vi



Public Private Partnership (PPP)
Vereinfacht formuliert stellt das PPP eine Kooperation zwischen Hochschulen
und privaten Akteuren hinsichtlich gemeinsamer Ziele dar.

Starken-Schwéachen Analyse
Eine Starken-Schwachen Analyse vergleicht die positiven und negativen
Merkmale der eigenen Hochschule mit anderen Hochschulen.

Zielvereinbarungen

Zielvereinbarungen zwischen Hochschulen und Staat stellen eine Méglichkeit
der Mittelvergabe dar, bei der Kontrakte zu den jeweiligen Leistungen und
Gegenleistungen geschlossen werden.

VI



1 Einfdhrung

1.1 Problemstellung und Rahmenbedingungen

Hinsichtlich des Grundverstandnisses fur die vorliegende Arbeit muss zu
Beginn kurz auf die Ambivalenz des Begriffes Hochschulmarketing
eingegangen werden. Zum einen wird hierunter das Marketing von
Unternehmen zur Gewinnung von Hochschulabsolvent(inn)en gefasst, zum
anderen das Marketing von bzw. fiir Hochschulen®. Letzteres bildet den
Untersuchungsgegenstand der nachfolgenden Ausfiihrungen.

Die Notwendigkeit, sich im Hochschulbereich mit dem Thema
Hochschulmarketing zu beschéftigen, lasst sich am Beispiel der
Wettbewerbssituation darstellen. Wenn man sich vor Augen fihrt, dass es in
Deutschland 330 staatlich anerkannte Hochschulen gibt, die von ihrer Grélie
her, z.B. die Universitat Kéln mit iber 60.000 Studierenden im Gegensatz zur
Hochschule fiir Kirchenmusik in Gorlitz mit 14 Studierenden variieren,
miteinander konkurrieren.? Neben diesen quantitativen GréRRen stehen auch
unterschiedliche Hochschultypen (Fachhochschulen, Kunst- und
Musikhochschulen, Universitaten), unterschiedliche Hochschultrager
(kirchlich, privat, staatlich), sowie Hochschulen in 16 Bundeslander im
Wettbewerb die wiederum durch unterschiedliche Landeshochschulgesetze®
gepragt sind.

In 64 Stadten kommt das Vorhandensein mehrerer Hochschulen hinzu. Lasst
man die Stadtstaaten Berlin, Bremen und Hamburg unbericksichtigt so fuhrt
Munchen die Statistik mit zehn verschiedenen Hochschulen, vor Dresden (7),
Leipzig (7), Stuttgart (7) und Kéln (6) an.* Die mit der Deutschen
Wiedervereinigung geanderten  Hochschulstrukturen in  den neuen
Bundeslandern, Neugrindungen bei gleichzeitiger SchlieBung bzw.
Zusammenlegung von Hochschulen, und der damit verbundenen
Aufbauphase lassen auch somit einen Wettbewerb zwischen den alten und
neuen Bundeslandern erkennen.

Uberdies werden die Hochschulen in Rankings zu verschiedenen Themen
miteinander verglichen und bewertet. Hierzu z&hlt unter anderem das
gemeinsame Ranking: Das Hochschulranking, der Zeitschrift: STERN und des
CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG (CHE) zu ausgewahiten

! Der Begriff Hochschule wird synonym, sofern nicht explizit unterschieden fir die Begriffe: Universitéat,

Technische Universitdt, Technische-Hochschule, Universitat-Gesamthochschule, P&dagogische Hochschule,
Kunsthochschule, Musikhochschule, Fachhochschule, Verwaltungsfachhochschule verwendet.

2 Vgl. HOCHSCHULKOMPASS 2003a.

3 Vgl. STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT 2002.

* Vgl. HOCHSCHULKOMPASS 2003a.



Studiengéngen.® Einen Vergleich zu Gleichstellungsgesichtspunkten hat das
KOMPETENZZENTRUM FUR FRAUEN IN WISSENSCHAFT UND
FORSCHUNG (CEWS) durchgefilhrt.® Ein Férderranking zum Thema
Drittmitteleinwerbung hat die DEUTSCHE FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT
(DFG) herausgegeben.” Die Positionierung der Hochschulen in diesen
Rankings gibt die Stellung im Wettbewerb zu dem jeweiligen Thema wieder.

Neben dem nationalen Wettbewerb zwischen den Hochschulen sind auf
europaischer, sowie internationaler Ebene zwei weitere Entwicklungen seit
einigen Jahren eingetreten, die den bisherigen Wettbewerb zwischen den
Hochschulen verschiedener Lander weiter beeinflussen werden.

Im européischen Kontext stehen die Hochschulen im Zuge des Bologna-
Prozesses, der die Schaffung eines européaischen Hochschulraumes vorsieht,
im zunehmend verstarkten Wettbewerb. Der Kerngedanke der 1999 in
Bologna verabschiedeten Reform sieht vor, dass die Studierenden in Europa
nach gleichen Kriterien und unter gleichen Bedingungen studieren kénnen und
Leistungen und Anspriiche europaweit mithehmen.®

Auf der zweiten Nachfolgekonferenz im September 2003 in Berlin haben sich

40 europaische Bildungsminister auf folgende Kernpunkte verstandigt:

- Beginn der Einfuhrung von Bachelor- und Masterstudiengdngen an allen
Universitaten bis 2005. Die Abschlisse erhalten zusétzlich ein Diploma
Supplement.

- Einheitliche Bewertung von Studierleistungen nach dem European Credit
Transfer System.

- Qualitatssicherung der Studiengange durch Akkreditierung.®

Durch die angestrebte Standardisierung der Abschlisse und Bewertungen
wird eine groRere Durchléassigkeit geschaffen, was wiederum ein hohes Maf}
an Mobilitat fur die Studierenden zwischen den jeweiligen Hochschulsystemen
der einzelnen europaischen Lander ermdglicht.

Auf internationaler Ebene wird GATS (General Agreement on Trade in
Services) womoglich noch den Wettbewerb verscharfen. Mit dem 1994
abgeschlossenen Dienstleistungsabkommen, wurde fir die fortschreitende
Liberalisierung des internationalen Handels mit Dienstleistungen ein
Rahmenvertragswerk geschaffen. GATS unterscheidet elf Sektoren im

® Vgl. CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG 2003c.

® Vgl. KOMPETENZZENTRUM FRAUEN IN WISSENSCHAFT UND FORSCHUNG 2003.
” Vgl. DEUTSCHE FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT 2003.

¥ vgl. BUTTLAR 2003.

° vgl. ebd.



Dienstleistungsbereich. Der funfte Sektor, private Dienstleistungen im
Bildungsbereich, findet auf Deutschland Anwendung, da in keinem
Bildungsbereich ausschliellich staatliche Anbieter agieren. Auf den
Hochschulbereich bezogen, bedeutet dies neben dem Vorhandensein privater
Hochschulen auch, dass staatliche Hochschulen Bildungsangebote mit dem
Ziel der Erlangung zusatzlicher Einnahmen machen, wobei sie hierbei mit
privaten Anbietern konkurrieren.

Der Zugang ausléandischer Bildungsanbieter zum deutschen Bildungsmarkt
darf gegenlber vergleichbaren deutschen Anbietern nicht verwehrt oder
erschwert werden, so der Kerngedanke von GATS. Dies bedeutet, dass
ausléandische Anbieter wie Inlander zu behandeln sind. Im Juni 2002 hat eine
weitere  Verhandlungsrunde zum  Abbau  weiterer  Marktzugangs-
beschréankungen im Bildungsbereich begonnen, wobei insbesondere Fragen
des Marktzuganges deutscher Anbieter im Ausland, sowie des weiteren
Unklarheiten in der Interpretation in Bezug auf den geschitzten hoheitlichen
Bereich (Verleihung akademischer Grade und staatlicher Abschliisse) geklart
werden sollen. Bei der Inlanderbehandlung ist strittig, ob dies auch zu einer
Subventionspflicht fiir auslandische Anbieter fiihrt.*® **

Gleichzeitig darf nicht unerwahnt bleiben, in welchem Reformprozess sich die
Hochschulen in Deutschland befinden. Hierzu zahlt die Einfihrung neuer
Steuerungsinstrumente (Budgetierung, Controlling, Kosten- und
Leistungsrechnung, Zielvereinbarungen), Einflhrung von Studiengebihren,
Einfihrung von Juniorprofessuren, sowie eine starkere Qualitatssicherung
(Akkreditierung, Credit-Point Systeme, Evaluierung, Modularisierung), um nur
die wichtigsten Schlagworte zu nennen.

Diese Reformbewegung geht einher mit gleichzeitigen Mittelkiirzungen im
Hochschulbereich. Die jingsten Beispiele sind hierzu, dass in Sachsen-Anhalt
ab dem Jahr 2006 zehn Prozent der Mittel fiir Hochschulen eingespart'? und
in Niedersachsen aufgrund des Geldmangels der 6ffentlichen Kassen zwei
Hochschulen und mehrere Fachbereiche geschlossen werden sollen.’® In
Baden-Wirttemberg, Bayern, Berlin und Hessen sind die Hochschulen
ebenfalls von Einsparungen in den Landeshaushalten betroffen.™

Um in dieser aufgezeigten Wettbewerbssituation bestehen oder sich
verandern zu kénnen, missen sich Hochschulen positionieren und behaupten.

. BUND-LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND FORSCHUNGSFORDERUNG 2003a.
. HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ 2003a.

. STAATSKANZLEI DES LANDES SACHSEN-ANHALT 2003.
. FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG 2003.

. SPIEGEL ONLINE 2003.



Hierzu kann Hochschulmarketing beim Wettbewerb um Studierende®®,
Personal, finanzielle Mittel und Reputation®® einen Beitrag leisten.

1.2 Zielstellung und Abgrenzung

Da sich die bisher vorliegenden Publikationen zum Hochschulmarketing
entweder mit der allgemeinen Ubertragbarkeit des betriebswirtschaftlichen
Marketingansatzes auf die Hochschulen oder sich auf die konkrete Konzeption
bzw. Umsetzung von Marketingansatzen am Beispiel einzelner Fakultaten/
Hochschulen beziehen, soll es Ziel der vorliegenden Arbeit sein, einen
bundesweiten Uberblick zu Aktivititen in diesem Bereich und deren
Auspragung zu geben.

Hierbei wird der Fokus nicht nur einseitig auf die Hochschulen gerichtet,
sondern auch auf die Perspektive'’ des Bundes, der Bundeslander, der
Organisationen/ Institutionen im Umfeld der Hochschulen'®, sowie auf die
Ebene der Verbundprojekte.

Die Perspektive des Bundes wird der Perspektive der Organisationen/
Institutionen im Umfeld der Hochschulen zugeordnet, da nach Art. 75 Abs. 1
Nr. la Grundgesetz der Bund die Rahmengesetzgebung fir das
Hochschulwesen hat und somit die Hochschulen unter die Kulturhoheit der
Bundeslander fallen.

Die Betrachtung der Perspektive der Bundeslander ist aus dem
Grundverstandnis heraus gepragt, dass Landespolitik auf einem kooperativen
Verhaltnis von Wissenschaftsministerien'® und Hochschulen basiert. Der
Grundgedanke der Erwéagungen war, ob es neben den allgemein bekannten
Broschiren ,Studieren im Bundesland XY* weitere Ansatzpunkte gibt.

Beziiglich der Perspektive der Hochschulen stehen Fragen zu
Marketingkonzepten, ihrer Entstehungsgeschichte, der Einsatz bestimmter
Marketinginstrumente, Aktivitdten flr bestimmte Zielgruppen, sowie deren

> Beim Wettbewerb um Studierende herrscht durch die Zentralstelle fur die Vergabe von Studienplatzen (ZVS)
ein unvollstandiger Wettbewerb. Da die 1973 in Dortmund durch Staatsvertrag der Bundesléander gegriindete ZVS
in zulassungsbeschrankten Studiengdngen an staatlich anerkannten Hochschulen Studienplatze nach
einheitlichen Kriterien vergibt.

18 vgl. FRANCK 2002.

¥ Der Autor versteht unter dem Begriff Perspektive die Betrachtungsweise bzw. den Blickwinkel. Hier ist nicht die
Zukunftsaussicht mit gemeint.

% Bund-Lander-Kommission  fiir Bildungsplanung und Forschungsférderung, CHE Centrum fur
Hochschulentwicklung, Deutscher Akademischer Austauschdienst, Deutscher Hochschulverband, Gewerkschaft
Erziehung und Wissenschaften, Hochschul-Informations-System GmbH, Hochschulrektorenkonferenz,
Kultusministerkonferenz, Stifterverband fir die Deutsche Wissenschaft, Volkswagenstiftung, Wissenschaftsrat.

¥ Der Begriff Wissenschaftsministerium wird synonym fiir die entsprechenden mit der Aufsicht und Planung
betrauten Ministerien und Senatsverwaltungen der Bundeslander verwendet.

4



institutioneller Verankerung im Vordergrund. Dabei steht die Hochschule als
Gesamtheit im Betrachterfeld und weniger die Bestrebungen einzelner
Fakultaten/ Fachbereiche.

Bei der Perspektive der Organisationen/ Institutionen im Umfeld der
Hochschulen geht es um die Betrachtung unterstiitzender bzw. erganzender
MalRRnahmen fir die zwei vorherigen Perspektiven.

Die Perspektive der Verbundprojekte ist immanent mit den drei vorherigen
Perspektiven verknupft.

Die Bereiche des Forschungsmarketing, des Sponsoring und Fundraising
sollen in der vorliegenden Arbeit unberiicksichtigt bleiben.

Die Idee fur die vorliegende Arbeit entstand wahrend eines Praktikums des
Autors am INSTITUT FUR HOCHSCHULFORSCHUNG (Hof) an der Martin-
Luther-Universitdt Halle-Wittenberg. Dabei sollte nicht der Versuch
unternommen werden, eine weitere betriebswirtschaftliche Arbeit zum
Hochschulmarketing anzufertigen. Vielmehr nahert sich der Autor Uber den
Schwerpunkt Hochschule, der sich wahrend seines Studiums der
Verwaltungswissenschaften herausgebildet hat, dem Thema.

1.3 Gliederung und methodische Vorgehensweise
Wie dem Titel der Arbeit zu entnehmen ist, ist sie in einen theoretischen und
empirischen Teil untergliedert.

Der theoretische Teil der Arbeit stitzt sich auf eine Literatur- und
Internetauswertung zu diesem Thema. Die Literaturauswertung erfolgt
chronologisch, um die Entwicklung, die bereits vor tUber 20 Jahren begann,
aufzuzeigen.?

Bei der Internetauswertung ist insbesondere die Auswertung des
Informationsdienstes Wissenschaft (IDW) zu erwahnen, bei der es sich um
eine Internetplattform handelt, an der rund 500 wissenschaftliche
Einrichtungen  teilnehmen  und  hierlber ihre  Pressemitteilungen
verdffentlichen.?

Der theoretische Teil der Arbeit gliedert sich in eine Einordnung des
Hochschulmarketings in den allgemeinen Marketingansatz. Dem folgt eine

%0 Ein Literaturtiberblick zum Hochschulmarketing ist auf Seite 13 zu finden.
2 Vgl. INFORMATIONSDIENST WISSENSCHAFT 2003.



Betrachtung der Anfange und den daraus resultierenden Entwicklungen des
Hochschulmarketings. Die Marketingplanung bzw. der Marketing-Management
Prozess bilden den dritten Teil der theoretischen Ausfiihrungen.

Der empirische Teil der Arbeit ist durch Befragungen der folgenden Gruppen
gepragt:

- der Hochschulen,

- der Wissenschaftsministerien der 16 Bundeslander,

- der Organisationen/ Institutionen im Umfeld der Hochschulen.

Das Instrument der Befragung wurde angewandt, um neben der Analyse der
Literatur und Dokumentenrecherche die Informationen direkt vor Ort zu
gewinnen.

Um einen Uberblick tiber die Aktivitdten der Hochschulen und dariiber hinaus
bestimmter Verbundprojekte zu bekommen, wurde sich flr eine Vollerhebung
entschieden und somit alle 330 staatlich anerkannten Hochschulen?, die im
HOCHSCHULKOMPASS der Hochschulrektorenkonferenz (HRK) verzeichnet
sind, befragt. Die Befragung erfolgte per E-Mail mittels eines Fragebogens,
der entweder am Computer oder in ausgedruckter Form ausgefillt werden
konnte. Die z.T. untergliederten Fragen wurden mit Antwortvorgaben in
Kombination mit Feldern fir offene Antworten versehen.

Adressat dieser E-Mail war jeweils der/die Rektor(in)/ Prasident(in) bzw. das
Rektorat. Um sicherzustellen, dass alle wesentlichen Informationen fir einen
Uberblick erfasst wurden und die Fragen allgemein verstandlich und eindeutig
waren, wurde im April 2003 ein Vorabtest mit den Hochschulen des Landes
Sachsen-Anhalt durchgefiihrt. Mit einer Ergdnzung bei den Antwortvorgaben,
konnte die Befragung der Hochschulen im Zeitraum Anfang Mai bis Mitte Juni
2003 durchgefihrt werden.

119 ausgefiillite Fragebdgen wurden zuriickgesandt. Dies entspricht einer
Rucklaufquote von 36,2 Prozent. Die Ricklaufquote hinsichtlich des Merkmals
Hochschultyp weist 38,2 Prozent der Fachhochschulen, 19,6 Prozent der
Kunst- und Musikhochschulen und 41,4 Prozent der Universitaten auf.
Hinsichtlich des Merkmals Hochschultréger weist die Ruicklaufquote fir den
kirchlichen Hochschultrager 11,4 Prozent, fir den privaten Hochschultrager
34,7 Prozent und fur den staatlichen Hochschultrager 41,1 Prozent aus.

2 \/gl. HOCHSCHULKOMPASS 2003a.



Verknipft man die beiden vorgenannten Merkmale Hochschultyp und -trager
miteinander, so ergibt sich, dass fir:

- 45,6 Prozent der staatlichen Fachhochschulen,

- 44,3 Prozent der staatlichen Universitaten,

- und 66,7 Prozent der privaten Universitaten

reprasentative Aussagen hinsichtlich der Ergebnisse gemacht werden kénnen.
Da die vorgenannten drei Hochschultypen insgesamt 203 der 330 staatlich
anerkannten Hochschulen in Deutschland, somit 61,7 Prozent reprasentieren,
wurde auf ein Erinnerungsschreiben bei der Befragung verzichtet.

Die Auswertung erfolgte neben einer Gesamtauswertung nach folgenden
Merkmalen, bzw. aus deren Kombination miteinander:

- Hochschultyp,

- Hochschultrager,

- Bundesland,

- alte/ neue Bundeslander (Berlin bleibt unbericksichtigt).

Die Befragung der Wissenschaftsministerien erfolgte ebenfalls per E-Mail
und als Vollerhebung. Adressat war die jeweilige Abteilungsleiterin bzw. der
Abteilungsleiter fir den Hochschulbereich. Den Ministerien wurde ein
Fragenkatalog ohne Antwortvorgaben zur Verfigung gestellt. Die Befragung
wurde im Zeitraum Anfang Mai bis Anfang August 2003 realisiert. Sieben
ausgeflllte Fragenkataloge wurden zurickgesandt. Da dies flr einen
bundesweiten Uberblick zu gering ist, wurde ein Erinnerungsschreiben unter
Berlicksichtigung der Urlaubszeit im Befragungszeitraum, ebenfalls per E-Mail
verschickt. Hierdurch konnte die Anzahl auf insgesamt zehn ausgefiillte
Fragenkataloge erhéht werden. Dies entspricht einer Rucklaufquote von 62,5
Prozent.

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte neben einer Gesamtauswertung nach
dem Kriterium alte/ neue Bundeslander, wobei Berlin hierbei unberiicksichtigt
blieb. Der Ricklauf zu diesem Kriterium stellt sich wie folgt dar: von zehn alten
Bundeslandern haben fiinf geantwortet. Bei den neuen Bundeslandern haben
von funf vier Ministerien geantwortet. Als ein weiteres Kriterium wurde die
Anzahl der staatlichen Hochschulen je Bundesland hinzugenommen. Hierbei
wurde zwischen Bundeslandern mit weniger bzw. mehr als zehn Hochschulen
unterschieden. Zu diesem Merkmal bildeten je funf Bundesléander eine
Gruppe.



Verknlpft man die zwei vorgenannten Merkmale alte/ neue Bundeslander und
die Anzahl der staatlichen Hochschulen, so ergeben sich:

- drei neue Bundeslander mit weniger als zehn staatlichen Hochschulen,

- ein neues Bundesland mit mehr als zehn staatlichen Hochschulen,

- zwei alte Bundeslander mit weniger als zehn staatlichen Hochschulen

- und drei alte Bundeslander mit mehr als zehn staatlichen Hochschulen.

Die dritte Gruppe der Befragung bildeten die Organisationen/ Institutionen
im Umfeld der Hochschulen. Da die Mitglieder dieser Gruppe zu
unterschiedlich fur ein standardisiertes Verfahren sind, konnte unter zur
Hilfenahme der Auswertung der Internetrecherche, bei der bereits einige
Aktivitaten festgestellt werden konnten, dies als Ansatzpunkt fir ein
Telefoninterview benutzt werden. Die Befragung wurde Mitte August 2003
durchgefihrt.

Ein weiterer Punkt sollte die Analyse von Marketingkonzepten von
Hochschulen  mit  unterschiedlichen  Merkmalen  hinsichtlich  des
Hochschultrager, des -typ und der GroRe der Hochschule bilden. Hierzu
sollten:

- eine staatliche Universitat mit mehr als 20.000 Studierenden,

- eine staatliche Fachhochschule mit durchschnittlicher Studierendenzahl,

- eine private Hochschule mit durchschnittlicher Studierendenzahl

- und eine kirchliche Hochschule mit durchschnittlicher Studierendenzahl
untersucht werden. Eine weiteres Kriterium ist die Beantwortung der Frage
nach einem Hochschulmarketingkonzept, des oben erwahnten Fragebogens,
mit ja gewesen.

Somit konnten fir jeden beschriebenen Typ vier Hochschulen ermittelt
werden. Es erfolgte eine personliche Kontaktaufnahme per Telefon mit der
Bitte, die Marketingkonzepte fir eine vergleichende Analyse zur Verfligung zu
stellen, wobei Vertraulichkeit zugesichert wurde.

Da es seitens der Hochschulen, auch unter Vereinfachung der
Merkmalsauspragungen keinerlei Bereitschaft gab ihre Konzepte dem
Forschungszweck zur Verfiigung zu stellen, konnte dieser Analysepunkt nicht
realisiert werden.

Die vorgenannten Befragungen wurden vom Autor wahrend seines
Praktikums am INSTITUT FUR HOCHSCHULFORSCHUNG durchgefiihrt.



Neben den Befragungen wurden weiterhin Expertengesprache gefihrt. Dieser
Punkt korrespondiert mit den Telefoninterviews bei der Befragung der
Organisationen/ Institutionen im Umfeld der Hochschulen.



2 Theoretischer Teill

2.1 Einordnung des Hochschulmarketing

Der Begriff Hochschulmarketing taucht erstmalig in den 70er Jahren in der
Literatur auf.?® Bisher hat sich aus dem Begriff allerdings noch kein
selbststandiger Ansatz im Marketing entwickelt. Vielmehr stellt das
Hochschulmarketing eine Mischung aus Dienstleistungsmarketing und Non-
Profit-Marketing dar.?*

Bevor auf die inhaltliche Einordnung eingegangen wird, soll zuerst die
begriffliche Einordnung des Hochschulmarketing erfolgen.

2.1.1 Begriff des Marketing

Die in der Literatur verwendeten Definitionen des Begriffes Marketing lassen
sich vereinfacht in zwei Kategorien einteilen. Dies ist zum einen die
klassische, 6konomische Fassung, so wie sie MEFFERT beschreibt:

.Marketing ist die bewusst marktorientierte Fihrung des gesamten
Unternehmens oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der
Unternehmung.“®®

.In der Kklassischen Interpretation bedeutet Marketing, die Planung,
Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Markte
ausgerichteten Unternehmensaktivitdten. Durch eine dauerhafte Befriedigung

der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden.“?®

Die von KOTLER vertretene zweite Kategorie wird als moderne, generische
Fassung bezeichnet, bei der der Marketingbegriff auf jegliche Form
zwischenmenschlichen Austausches ausgeweitet wird.?’

.Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgeflige, durch den
Einzelgruppen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Winsche befriedigen,
indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und

miteinander austauschen.“?®

23 vgl. HEILAND 2003, S. 31.
4 Vgl. u.a. WANGEN-GOSS 1983; TOPF 1986; BECKER 1989; TROGELE 1997; TUTT 1997; SCHOBER 2001.
* MEFFERT 2000, S. 8.

26 apd.

T vgl. MEFFERT 2000, S.8.
8 KOTLER u.a. 2003, S. 46.
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In der Ausweitung des Marketingbegriffes liegt die gleichzeitige Schwache, da
eine Abgrenzung des Sachverhaltes Marketing nicht moéglich ist.

Aus der klassischen und der modernen Fassung hat TOPF einen eigenen
Marketingbegriff entwickelt, der dieser Arbeit zugrunde liegt.

.Marketing ist das zielfunktionale, strategiebestimmte Einwirken auf
Austauschprozesse mittels spezieller Instrumente, wobei sich diese
Einwirkung auch auf Austauschprozesse zwischen Subsystemen erstrecken
kann. Als Ziel des Marketing wird das Herbeifihren eines verbesserten
Zielerreichungsgrades bei Individuen bzw. (Sub-) Systemen angesehen. Der
Objektbereich des Marketing wird auf knappe, Ubertragbare nutzenstiftende
Tauschobjekte (Realgiiter, Nominalgiiter, Informationen) begrenzt.“*

2.1.2 Dienstleistungsmarketing

Dass die Hochschulen zu den Dienstleistern zu z&hlen sind, dartber herrscht
in der Literatur Einigkeit.** Hierzu z&hlt das Zutreffen der folgenden drei
Merkmale von Dienstleistungen:

- Immaterialitat der Dienstleistung,

- Leistungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters

- und die Integration des externen Faktors.*

Die Immaterialitat besagt, dass Dienstleistungen keine materiellen Guter sind,
da sie nicht an Tragermedien gebunden sind. Aufgrund des technischen
Fortschritts trifft die Nichtlagerfahigkeit und die Nichttransportfahigkeit
allerdings fur den Hochschulbereich nicht mehr vollstindig zu, da zum einen
Lehr- und Forschungsergebnisse gespeichert werden kénnen.* Zum anderen
die Dienstleistungen an einem anderen Ort konsumiert werden kdnnen, der
nicht dem Ort der Erstellung entspricht.®

Keine Dienstleistung kann ohne spezifisches Know-how erstellt werden. D.h.,
zur Erstellung einer Dienstleistung sind menschliche Fahigkeiten und /oder
automatisierte Fahigkeiten erforderlich. Auf den Hochschulbereich bezogen
bedeutet dies z.B., dass die Durchfuhrung einer Lehrveranstaltung von einer
Dozentin bzw. einem Dozenten vorgenommen wird. Dies kann vollstandig
oder aber auch unterstitzend durch den Einsatz eines Computers geschehen.

* TOPF 1986, S. 43.

%0 vgl. SCHOBER 2003, S. 30.

%1 vgl. MEFFERT; BRUHN 2003, S. 60.
%2 vgl. TOPF 1986, S. 17.

¥ vgl. MEFFERT 2000, S. 1160.



Die Dienstleistung muss sich an einen externen Faktor wenden, der sich
,auRerhalb des Verfiigungsbereiches des Dienstleistungsanbieters*** befindet.
Bezogen auf die Lehre einer Hochschule bilden die Studierenden diesen
externen Faktor.

2.1.3 Non-Profit-Marketing

Nimmt man die privaten Hochschulen prinzipiell hierbei aus, so handelt es
sich bei den Hochschulen um Non-Profit-Organisationen. Aufgabe der
Hochschulen ist nach 8 2 des Hochschulrahmengesetzes nicht die
Gewinnorientierung, sondern u.a. der Forschungs-, Bildungs- und
Lehrauftrag.®

2.2 Anfange und Entwicklung des Hochschulmarketing

Die Anfange des Hochschulmarketings lassen sich in der Studienberatung
und in der Pressearbeit der Hochschulen wiederfinden. Als dritte Perspektive
kommen die theoretischen Untersuchungen zur Ubertragbarkeit des
Marketingansatzes auf die Hochschulen hinzu.*

2.2.1 Perspektive der Studienberatung

Studienberatungen  wurden aus dem  Grundverstandnis  heraus,
Studieninteressierten bei der Entscheidung fiur einen Studiengang und
Studiengangswechslern Hilfestellung und Unterstitzung zu leisten, gegriindet.
Hierbei stand die individuelle Beratung gegenlber den Interessen der
Einrichtungen im Vordergrund.®” Aufgrund tibergeordneter Ziele, zum Beispiel
der Erhdhung der Studierendenzahlen in den Ingenieurwissenschaften, der
Erhéhung der Anzahl der Studentinnen in bestimmten Féchern, verschieben
sich somit die Schwerpunkte innerhalb der Arbeit der Studienberatungen
hinsichtlich bestimmter Zielgruppen.

2.2.2 Perspektive der Pressestellen

In den sechziger Jahren wurden Pressestellen an den Universitaten
eingerichtet, um den gesetzlichen Auskunftspflichten gegentber der
Offentlichkeit nachzukommen. In den siebziger Jahren galten die
Pressestellen als unabhangige Mittler zwischen Hochschule und
Offentlichkeit. Hierbei stand weniger die eigene Aktion als vielmehr das
defensive Agieren auf Ereignisse in der Offentlichkeit im Mittelpunkt.

% MEFFERT; BRUHN 2003, S. 62.
% vgl. TOPF 1986, S. 18f.

% vgl. THIEME 2003.

¥ vgl. ebd.



In den achtziger Jahren begann der Wandel der Pressestellen hin zur
Offentlichkeitsarbeit, in denen die Hochschulen in einen aktiven
Kommunikationsprozess eintraten. Des weiteren wurden erstmals
Ausstattungsstandards formuliert. 3

In den neunziger Jahren sprach die Hochschulrektorenkonferenz
Empfehlungen zur Offentlichkeitsarbeit der Hochschulen fiir eine starkere
Selbstprofilierung der Aufgaben und Leistungen der Hochschulen aus.*®

Ende der neunziger Jahre vollzieht sich ein weiterer Wandel, von der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit hin zum Hochschulmarketing, das die beiden
vorgenannten Punkte beinhaltet.

2.2.3 Perspektive der wissenschaftlichen Arbeiten

Die dritte Perspektive, aus der Hochschulmarketing hervorgegangen ist, lasst
sich anhand einer chronologisch geordneten Literaturiibersicht darstellen.
Deren Ziel ist die Entwicklung von den allgemeinen Betrachtungen zur
Ubertragbarkeit des Marketingansatzes auf Hochschulen, bis hin zu der
konkreten Anwendung aufzuzeigen.

Als eine der ersten beschéaftige sich WANGEN-GOSS 1983 in ihrem Buch:
Marketing fiir Universitaten, mit der Ubertragbarkeit der Marketingkonzeption
auf die Universitaten. Als Notwendigkeit hierfir sah sie die starkere
Einbindung der Universitaten in ihre Umgebung sowie ein prognostizierter
Rickgang der Studierendenzahlen und dem daraus resultierenden
Wettbewerb um Studierende an.*

Drei Jahre spater, 1986 befasste sich TOPF in ihrer Dissertation zum Thema:
Offentlichkeitsarbeit im Rahmen des Hochschulmarketings ebenfalls mit der
Ubertragbarkeit des Marketingansatzes auf die Hochschulen mit dem
Schwerpunkte der Offentlichkeitsarbeit im Spannungsfeld erwarteter
ricklaufiger Studierendenzahlen und einer erhdhten Legitimationspflicht der
Hochschulen gegeniiber der Offentlichkeit.**

Eine 1989 verdffentlichte Diplomarbeit von BECKER zum Thema: Marketing
fir Hochschulen befasst sich kritisch mit der Relevanz der Ubertragbarkeit des
Marketingansatzes auf die Hochschulen. Hierbei wird insbesondere
untersucht, ob es sich beim Hochschulmarketing um eine kurzweilige

38

w0 Vgl.
Vgl.

O vl

vl

ebd.

ESCHER 2001.
WANGEN-GOSS 1983.
TOPF 1986.
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Modeerscheinung oder eine dauerhafte Entwicklung handelt.*” Inhaltlich ist die
Veroffentlichung an das Buch von Wangen-Goss angelehnt.

Wiederum drei Jahre spater, 1992, beschreibt die 6sterreichische Autorin
SPORN in ihrem Buch: Universitatskultur: Ausgangspunkt fir eine
strategische Marketing-Planung an Universitdten, die Universitat als
handelnde Organisation. Den Schwerpunkt der Ausfiihrungen bildet die
Annahme, dass der Erfolg bei der Implementierung und Umsetzung von
Marketing an Universitdten von organisatorischen Problemen abhéngt. Eine
Erhebung zur Organisationskultur der Wirtschaftsuniversitat Wien und daraus
abgeleitet Empfehlungen fiir ein entsprechendes Marketingkonzept runden die
Publikation ab.*®

Eine Dissertation von TROGELE zum Thema: Strategisches Marketing fir
deutsche Universitaten von 1994, beschaftigt sich mit der Ubertragbarkeit der
in den USA angewandten strategischen Marketingkonzepte auf deutsche
Hochschulen. Dies wird thematisch mit der Umstrukturierung der deutschen
Hochschullandschaft nach der Wiedervereinigung und einem einsetzenden
Wettbewerb um finanzielle Ressourcen verbunden.*

In einem Diskussionsbeitrag mit dem Titel: Marketing-Kommunikation far
Hochschulen, aus dem Jahr 1997, analysiert TUTT aus dem Marketing-Mix
die Rahmenbedingungen des Kommunikationsprozesses sowie den Einsatz
von Kommunikationsinstrumenten.*

Die im Jahr 2000 von SCHOBER verfasste und 2001 erschienene Dissertation
zum Thema: Strategisches Marketing beschatftigt sich nicht wie die bisherigen
Publikationen mit der Frage der Anwendbarkeit des Marketingansatzes auf
Hochschulen, sondern mit der konkreten Implementierung eines strategischen
Marketings am Beispiel der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultat
der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Niirnberg.*®

Ebenfalls im Jahr 2001 erschien die Dissertation von HEILAND zum Thema:
Marketing und Wettbewerb im deutschen Hochschulsystem. Darin Ubertragt
der Autor den Marketingansatz auf die wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultaten und zeigt anhand einer empirischen Studie den Erfolg der
Implementierung betriebswirtschaftlicher Instrumente.*’

42
i vagl.
vagl.

BECKER 1989.
SPORN 1992.

4 vgl. TROGELE 1997.
S vgl. TUTT 1997.

46
i Vgl.
Vgl.

SCHOBER 2001.
HEILAND 2001.

14



Neben der dargestellten Literatur sind drei bundesweit durchgefiihrte
Befragungen sowie drei gréRere Tagungen zum Hochschulmarketing
einschlagig bzw. werden die Ergebnisse erwartet.

Eine bundesweite Erhebung zum Thema: Abschied von der
Offentlichkeitsarbeit? der UNIVERSITAT GESAMTHOCHSCHULE KASSEL
aus dem Jahr 1997 beschéftigt sich mit dem Wandel der Pressestellen hin
zum Hochschulmarketing. Dabei wurden alle Mitgliedshochschulen der
Hochschulrektorenkonferenz befragt und eine Rucklaufquote von 55,0 Prozent
erzielt.*®

Die von KNORR 2002 an der FACHHOCHSCHULE ERFURT geschriebene
Diplomarbeit zum Thema: Status Quo des Hochschulmarketing soll einer
Pressemitteilung der Hochschule zu folge in der Reihe: Erfurter Hefte zum
Angewandten Marketing veroffentlicht werden. In Zusammenarbeit mit der
Hochschulrektorenkonferenz*®  wurden alle staatlichen und privaten
Hochschulen in Deutschland zum Thema Hochschulmarketing befragt und
dabei eine Riicklaufquote von 59,0 Prozent erzielt.*® Eine Verdffentlichung der
Befragungsergebnisse lag bis zum Abgabezeitpunkt der vorliegenden Arbeit
noch nicht vor.

Eine 2003 von der DEUTSCHEN UNIVERSITATSZEITUNG (DUZ) in Auftrag
gegebene  Studie beschéftigt sich mit dem  Stellenwert von
Hochschulmarketing, dessen  struktureller Verankerung sowie der
eingesetzten Ressourcen. Insgesamt wurden 299 Hochschulen befragt und
dabei eine Riicklaufquote von 57,9 Prozent.>*

Auf einer Tagung des DEUTSCHEN AKADEMISCHEN AUSTAUSCH-
DIENSTES (DAAD) und des STIFTERVERBANDES FUR DIE DEUTSCHE
WISSENSCHAFT im September 1999 standen Beispiele verschiedener
Hochschulen, sowie die Entwicklung von Leitlinien flr ein Konzept zum
Internationalen Hochschulmarketing im Vordergrund.>?

Eine im Oktober 2001 vom Hochschulkonsortium GATE GERMANY>® und
dem Projekt Qualitatssicherung® der HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ
durchgefihrte Tagung zum Thema: Hochschulmarketing im Aufbruch,
beschaftigte sich zum einen mit Tendenzen des Internationalen

8 \gl. HELLSTERN; FREITAG 1997.

49 vgl. Telefonat KNORR 2003.

*% vgl. FACHHOCHSCHULE ERFURT 2002.

*1 vgl. DEUTSCHE UNIVERSITATSZEITUNG 2003.

°2 \y/gl. DEUTSCHER AKADEMISCHER AUSTAUSCHDIENST 1999.
> GATE Germany wird auf Seite 45 naher erklart.

* Das Projekt Qualitatssicherung wird auf Seite 47 naher erklart.



Hochschulmarketings sowie der Zusammenfihrung der Themen Qualitats-
sicherung und Marketing.>

Ebenfalls zum Thema: Internationales Hochschulmarketing wurde im Oktober
2003 ein gemeinsames Symposium des CENTRUM FUR
HOCHSCHULENTWICKLUNG, des Hochschulkonsortiums GATE GERMANY
und des DEUTSCHEN AKADEMISCHEN AUSTAUSCHDIENSTES
veranstaltet. Thematisch standen Probleme des Internationalisierungs-
prozesses im Vordergrund. Eine entsprechende Tagungsdokumentation soll
hierzu im Friihjahr 2004 erscheinen.*®

2.3 Strategische Marketingplanung/ Marketing-Management
In der Literatur wird sowohl der Begriff Strategische Marketingplanung als
auch Marketing Management fur die Entwicklung, Umsetzung und Kontrolle
von Marketingkonzepten verwendet.®’ In der nachfolgenden Abbildung ist der
Prozess schematisch dargestellt.

Abbildung 1: Strategische Marketingplanung/ Marketing Management

Analyse der externen und internen Umwelt
Prognose

. 2

Strategisches Marketing

Philosophie, Leitbilder, Oberziele
Ableitung der Strategie

Operatives Marketing

Marketing Mix

. B

| Implementierung ‘

. 2

| Kontrolle ‘

Quelle: In Anlehnung an MEFFERT 2000, S.14

Im Folgenden werden die einzelnen Schritte der Abbildung néaher erlautert.

%% \gl. DEUTSCHER AKADEMISCHER AUSTAUSCHDIENST; HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ 2002.
%6 vgl. HEINEMANN 2003.
5" vgl. HEILAND 2001, S. 35.



Der Prozess beginnt mit der Analyse der externen und internen
Rahmenbedingungen. Hierbei steht die Informationsbeschaffung, deren
Aufbereitung, sowie die Bewertung der Informationen beispielsweise zu
folgenden Themen: Informationen tber die Hochschule, zu personellen und
finanzielle Kapazitaten, zu Wettbewerbern und zur geplanten Zielgruppe im
Vordergrund. In der Analysephase geht es um die Erfassung des Ist-
Zustandes.*®

Dem schlief3t sich die Prognose uber die zukiinftige Entwicklung der Umwelt
und der aus der Analysephase gewonnenen Informationen an.

Den néchsten Punkt bildet die Zielfestlegung, das Strategische Marketing.
~Strategisches Hochschulmarketing ist eine marktorientierte
Fuhrungskonzeption von Hochschulen mit dem Ziel des Aufbaus maximaler
Erfolgspotentiale in den Bereichen Public, Beschaffung und Absatz.**®

Die Konzeption orientiert sich an der Philosophie, Leitbildern und Oberzielen
und Aufgaben der Hochschule. Als Besonderheit ist hier allerdings zu nennen,
dass Hochschulen nicht wie Unternehmen hierbei géanzlich frei sind, sondern
Gesetzen und Verordnungen unterliegen, die es zu berlcksichtigen gilt.

Die Aufgaben einer Hochschule, die in der nachfolgenden Abbildung
schematisch dargestellt sind, gliedern sich in einen wissenschaftlichen und
administrativen Teil. Die wissenschaftlichen Aufgaben, die in § 2 des
Hochschulrahmengesetzes verankert sind, untergliedern sich in Haupt- und
Nebenaufgaben. Zu den Hauptaufgaben zahlen die Forschung, Lehre,
Studium. Beziglich der Forschung soll an den Universitaten eher die
Grundlagenforschung und an den praxisorientierteren Fachhochschulen die
angewandte Forschung betrieben werden. Zu den Nebenaufgaben gehotren
anwendungsbezogene wissenschaftliche Aufgaben, Weiterbildungsaufgaben
und Offentlich kooperative Aufgaben, die in der nachfolgenden Abbildung
naher ausgefiihrt sind.®

%8 vgl. HEILAND 2001, S. 37.
% THIEME 2003.
% vgl. HEILAND 2001, S. 114.



Abbildung 2: Aufgaben einer Hochschule

Aufgaben einer wissenschaftlichen Hochschule

Wissenschaftliche Aufgaben Administrative Aufgaben
v y
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] Uber die
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Quelle: In Anlehnung an HEILAND 2001, S. 113

Ausgehend von der Zielfestlegung wird eine Marketingstrategie abgeleitet. Fur
die erfolgreiche Umsetzung der Strategie ist insbesondere eine genaue
Definition der Zielgruppe notwendig. In der nachfolgenden Abbildung sind die
Zielgruppen des Hochschulmarketings aufgefiihrt.
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Abbildung 3: Zielgruppen des Hochschulmarketing

Staat/ Politik Schiler Eltern
N

Journalisten Lehrer

Wirtschaft Berufstatige

Angehorige .| Studierende  |-.. - Absolventen
( Professoren Hochschule Assistenten j
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Quelle: In Anlehnung an HEILAND 2001, S.165

HEILAND unterscheidet drei Obergruppen, die sich bezlglich der
aufgewendeten Zeit fur die Hochschule differenzieren lassen. Dies sind zum
einen die internen Zielgruppen bestehend aus den Assistenten, dem
nichtwissenschaftlichen Personal, den Professoren und den Studierenden.
Diese Zielgruppe zeichnet sich insbesondere dadurch aus, dass sie die meiste
Arbeitszeit in der Hochschule verbringt.

Die zweite Obergruppe bilden die mittelbaren Zielgruppen. Hierzu gehdéren die
Angehdrigen der Mitglieder der Hochschulen, andere Hochschulen, die
Absolvent(inn)en sowie die wissenschaftliche Gemeinschaft, die sich auf
fachlicher Ebene mit Hochschulen beschéftigt. Diese Zielgruppe verbringt
meist nur wenig Zeit an der Hochschule.

Die externen Zielgruppen bilden die dritte Obergruppe. Das Interesse und der
Zeitaufwand, mit dem sich diese Zielgruppen den Hochschulen widmen,
variiert sehr stark.
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Die genannten Zielgruppen stehen in gegenseitigen Wechselbeziehungen.
Hierbei bedingen insbesondere die internen Gruppen einander. Jede
Zielgruppe hat individuelle Bedurfnisse, die nur durch eine individuelle
Ansprache befriedigt werden kénnen.®*

Nachdem die Strategische Planung abgeschlossen ist, folgt das Operative
Marketing®. Hierbei werden aus den strategischen Zielen konkrete
MaRnahmen abgeleitet.*® Dies erfolgt in den vier in der Abbildung genannten
Handlungsfeldern, der als Marketing-Mix bezeichnet wird. Im Anschluss an die
Abbildung werden die Handlungsfelder n&her erklart und auf den
Hochschulbereich bezogen.

Abbildung 4: Marketing Mix

Markting-Mix

Produkt Preis Vertrieb Kommunikation

Quelle: Eigener Entwurf 2003

Mit Hilfe der Produktpolitik werden Produkte entwickelt, gestaltet, verandert
oder aus dem Leistungsprogramm genommen, sowie deren Einsetzbarkeit
durch Uberpriifung erhalten.** Bezogen auf Hochschulen orientiert sich die
Produktpolitik an den Aufgaben bzw. Leistungen der Hochschule. Hierzu
zéhlen die Kernprodukte wie Forschungs- und Lehrleistungen als auch
Zusatzleistungen wie z.B. Beratungsdienste.®® Beispielhaft sei hier die
Grindung eines neuen Studienganges oder die Evaluation der Lehre genannt.

,Die Preispolitik umfasst alle MalRnahmen und Entscheidungen, die sich auf
die Gestaltung von Preisen beziehen.“® Bezogen auf den Hochschulbereich
fallen hierunter z.B. Studiengebtihren, aber auch nicht-monetare Kosten, wie
z.B. die Zeit. Mit kurzen Studienzeiten koénnen sich Hochschulen von
Wettbewerbern abgrenzen.®’

®1 vgl. HEILAND 2001, S. 165f.

62 Vgl. Definition: Operatives Hochschulmarketing zielt auf das Ausschopfen von Erfolgspotenzialen mit Hilfe des
Marketing-Mix durch die Hochschule. THIEME 2003.

®3 vgl. HEILAND 2001, S. 38.

® vgl. OLFERT; RAHN 1997, Nr. 762.

®5 vgl. TUTT 2001, S. 278.

6 OLFERT; RAHN 1997, Nr. 743.

" vgl. TUTT 2001, S. 278.

20



Distributionspolitik umfasst die Gesamtheit der Entscheidungen und
MalRnahmen, die im Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes/ einer
Dienstleistung vom Hersteller zum Verwender zu entscheiden sind. Die
Leistungen ,sind zur richtigen Zeit am gewtnschten Ort in der erforderlichen
Menge zur Verfigung zu stellen“®. Auf den Hochschulbereich bezogen sind
hierbei der rdumliche und zeitliche Aspekt von Bedeutung. Am Beispiel der
Lehrveranstaltung bedeutet der raumliche Aspekt, ob die Lehre in Raumen
der Hochschule durchgefihrt wird, oder im Selbststudium in Raumen der
Studierenden. Der zeitliche Aspekt unterscheidet zwischen dem Zeitpunkt der
Leistungserstellung und dem des Leistungskonsum. Fallen beide zusammen,
so ist es notwendig, z.B. die Vorlesung zeitlich dem Bedarf Studierenden
anzupassen.®® Hierzu z&hlt u.a. die Vermeidung von Lehriiberschneidungen.

Die Kommunikationspolitik dient als Instrument dazu, den Kontakt zwischen
dem eine Leistung anbietenden und dem potentiellen Abnehmern, sowie
sonstigen den Entscheidungsprozess beeinflussenden Personen herzustellen.
Kommunikationsinstrumente sind z.B. die Werbung, Presse- und
Offentlichkeitsarbeit und die persénliche Kommunikation.”

Exemplarisch fur den Hochschulbereich sei die Entscheidung zur Aufnahme
eines Studiums genannt, bei der neben der Hochschule und den
Studieninteressierten auch die Eltern als an der Entscheidung Beteiligte in den
Blickwinkel der Kommunikation riicken.

Im Anschluss an die planerischen Tatigkeiten folgt die Implementierung der
Maflnahmen des Operativen Marketings.

Die in der Kontrolle gewonnenen Ergebnisse tber Aktivitdten und Zielerreich-
ungsgrade, konnen wiederum Eingang in die Analyse der externen und
internen Umwelt finden.”*

8 OLFERT; RAHN 1997, Nr. 246.

%9 vgl. TUTT 2001, S. 278.

©vgl. OLFERT; RAHN 1997, Nr. 494.
" vgl. MEFFERT 2003, S. 159.



3 Empirischer Teil

3.1 Perspektive der Hochschulen

Den Schwerpunkt des empirischen Teils der vorliegenden Arbeit bildet die
Perspektive der Hochschulen. Die nachfolgenden Betrachtungen beschaftigen
sich mit der Befragung der Hochschulen beziglich der Fragestellungen zu
Marketingkonzepten und ihrer Entstehung, eingesetzten Kommunikations- und
Informationsinstrumenten, zielgruppenspezifischen MalRnahmen, Verbund-
projekten, institutioneller Verankerung und Selbsteinschatzung der
Hochschulen zu ihrem Hochschulmarketing.

Bei den zielgruppenspezifischen MalRRnahmen stand zusatzlich die
Fragestellung, ob es sich um zentral durch die Hochschule oder aber durch
die Fakultaten/ Fachbereiche koordinierte Aktivitdten handelt, da wie bereits in
der Einleitung erwéhnt, die Hochschule als Gesamtheit im Betrachterfeld
steht.

Von besonderem Interesse sind die Aktivitaten fir die Zielgruppen gewesen,
die das in der folgenden Abbildung als Prozess dargestellte Studium
durchlaufen, da die Zielgruppe der Studierenden zunehmend an Bedeutung
gewinnt.”

Abbildung 5: Studium als Prozess

Vor dem Studium Nach dem Studium

Zu Beginn des Studiums Zum Ende des Studiums

Wahrend des Studiums

Quelle: In Anlehnung an ROLAND 2001

Hierzu zahlen die Gruppen der Schuler(innen)/ Studieninteressierte, der
Erstsemester, der Studierenden, der Studierenden zum Ende des Studiums
und die Gruppe der Absolventen.

3.1.1 Darstellung der Befragungsergebnisse

Die nachfolgenden Ausfilhrungen zu den aufgeworfenen Fragestellungen
stellen jeweils die Gesamtbetrachtung dar. Bei signifikanten Abweichungen
hinsichtlich der Auswertungsmerkmale Hochschultyp, -trdger, Bundesland,
alte und neue Bundesléander sind diese angegeben.

"2 Vgl. DEUTSCHE UNIVERSITATSZEITUNG 2003, S. 6.
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Hochschulmarketing halten 92,5 Prozent der Hochschulen fir eine
bedeutsame Aufgabe des Hochschulmanagements. Zweiflinftel aller
Hochschulen verfigen Uber ein entsprechendes Marketingkonzept. Mehr als
jede dritte Hochschule plant ein entsprechendes Konzept.

Dreiviertel aller Hochschulen in Bremen verfigen Uber ein Hochschul-
marketingkonzept. Hinsichtlich des Auswertungskriteriums alte/ neue Bundes-
lander liegt der Wert der alten Bundeslander mit 43,2 Prozent 8,4
Prozentpunkte héher als in den neuen Bundeslandern.

Bei einem Drittel wurde das Konzept mit externer Unterstiitzung erstellt. In der
nachfolgenden Abbildung sind die sechs haufigsten Nennungen von
insgesamt 48 Nennungen, womit die Konzepte erarbeitet wurden, aufgefihrt.

Abbildung 6: Die sechs haufigsten Nennungen zur Erarbeitung der
Marketingkonzepte

Starken-Schwachen Analyse
Interne Evaluation

interner Diskussionsprozess
eigene Erfahrung/ Fachkenntnisse
Profilbildung/ Leitbild

Externe Evaluation
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Quelle: Eigene Erhebung 2003

Fast dreiviertel aller Hochschulen haben ein Leitbild. In den Bundesléandern
Bremen und Sachsen-Anhalt verfligen alle Hochschulen tber ein Leitbild. Der
Wert der neuen Bundeslander liegt mit 87 Prozent, 16,5 Prozentpunkte héher
als in den alten Bundeslandern.

Uber eine Corporate Identity verfiigt jede zweite Hochschule, wobei der Wert
fur das Corporate Design bei 84,9 Prozent liegt. Dreiviertel der Hochschulen in
Bremen habe eine Corporate Identity. In den Bundeslandern Bremen,
Niedersachsen, Sachsen und Thiringen haben alle Hochschulen ein
Corporate Design.

Die privaten Universitaten verfigen alle Uber ein Marketingkonzept, ein
Leitbild, eine Corporate Identity, sowie darin enthalten ein Corporate Design.

Hinsichtlich der zwei ausgewahlten Kommunikationsinstrumente Hoch-
schulzeitung und Homepage, haben vierfunftel aller Hochschulen eine
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Hochschulzeitung. Hierbei liegt der Wert der staatlichen Universitaten mit 97,4
Prozent 17,6 Prozentpunkte hoher als der Gesamtdurchschnittswert mit 79,8
Prozent. In den Bundeslandern Bremen und Sachsen-Anhalt verfliigen alle
Hochschulen tber eine Hochschulzeitung.

Da alle Hochschulen eine eigene Homepage haben, war die
Aktualisierungshéaufigkeit von Interesse. Dreiviertel aktualisieren diese téglich
bis wochentlich. Mit 64,1 Prozent aktualisieren die staatlichen Universitaten
ihre Homepage taglich, wobei dieser Wert bei den staatlichen
Fachhochschulen 38,3 Prozent und bei den privaten Universitaten 37,5
Prozent betragt. Bei den Bundeslandern aktualisieren dreiviertel der Bremer
Hochschulen taglich ihre Internetseiten.

Bezlglich der zielgruppenspezifischen MalRnahmen der Hochschulen, gab
es fur die Gruppe der Schiler(innen)/ Studieninteressierten insgesamt 384
Nennungen. Die sechs haufigsten Aktivitaten sind in der folgenden Abbildung
aufgefihrt.

Abbildung 7: Die sechs meistgenannten Aktivitdten fiar Schuiler(innen)/
Studieninteressierte

Informationstage

Veranstaltungen an Schulen
Schnuppertage

Messen

Aktionen fur Madchen und Frauen

Labore/ Experimente

0 20 40 60 80 100
Absolute Nennungen

Quelle: Eigene Erhebung 2003

Zu den mit 82,4 Prozent genannten Informationstagen gehdren mit 72
Nennungen der Tag der offenen Tur und die Hochschulinformationstage mit
11 Nennungen. Mehr als die Halfte der Hochschulen fuhrt Veranstaltungen an
Schulen durch, wobei diese nicht ndher benannt wurden. Ebenfalls etwas
mehr als jede zweite Hochschule bietet Schnuppertage fiir Schiler(innen)/
Studieninteressierte an. Begrifflich fuhrt hierbei das Schnupperstudium vor
Studieninformationstage, Studientag und Schnuppertag.

Jede vierte Hochschule nimmt an Messen teil, wobei hiermit Bildungsmessen
gemeint sind. Zu den mit 25,2 Prozent genannten Aktivitaten fir Madchen und
Frauen gehort mit neun Nennungen der bundesweite Girls Day. Weitere
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sieben Nennungen entfielen auf die so genannte Sommeruniversitat, bei der
es vor allem fur die technischen Studiengénge spezielle Angebote wéhrend
der Sommerferien fur Schilerinnen gibt.

Jede zehnte Hochschule fihrt Labore und Experimente durch, worunter
spezielle Schilerlabore und Technikarbeitsgemeinschaften zu verstehen sind.
Die genannten MalBnahmen fur die Zielgruppe der Schiler(innen)/
Studieninteressierten werden Uberwiegend sowohl zentral durch die
Hochschule als auch dezentral durch die Fakultaten/ Fachbereiche
koordiniert.

Aus den insgesamt 331 genannten Malnahmen fir die Zielgruppe der
Erstsemester sind in der nachfolgenden Abbildung die sechs meistgenannten

dargestellt.

Abbildung 8: Die sechs meistgenannten Aktivitaten fur Erstsemester

BegriiBung der Erstsemester
Orientierungs-/ Einfiihrungstag(e)
Vorkurse
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Quelle: Eigene Erhebung 2003

Bei 95,8 Prozent der Hochschulen findet fir die Zielgruppe der Erstsemester
eine Begrilungsveranstaltung statt. Dies geschieht bei Dreiviertel unter
Beteiligung der Hochschulleitung. Begrifflich wird hierfir entweder die
ErstsemesterbegrifRung oder aber Immatrikulationsfeier am haufigsten
verwendet. Orientierungs-/ und Einfihrungstage finden bei 70,6 Prozent der
Hochschulen statt, wobei hierbei die Dauer von einem Tag bis hin zu einer
ganzen Woche variiert. Zur Vorbereitung auf die Vorlesungen fihrt jede dritte
Hochschule Vorkurse durch. Hierbei fihrt Mathematik mit 25 Nennungen vor
Fremdsprachen mit vier und Physik mit drei Nennungen.

Jede zehnte Hochschule fuhrt fur ihre Erstsemester eine Fete durch. Funf
Hochschulen versenden ein BegrifRungsschreiben und vier Hochschulen
nannten eine Beratung fiir die Erstsemester.

Die Aktivitaten dieser Zielgruppe werden bei mehr als der Halfte der
Hochschulen sowohl zentral als auch dezentral koordiniert. Hinsichtlich des
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Auswertungsmerkmals alte/ neue Bundeslander werden die Aktivitéaten in den
neuen Bundeslandern mit 56,5 Prozent, fast doppelt so oft zentral, als
hingegen in den alten Bundeslandern mit 28,4 Prozent koordiniert.

Fur die Zielgruppe der Studierenden wahrend des Studiums wurde nach
Aktivitdten zur Verbesserung von Studium und Lehre gefragt, da in dieser
Phase des Prozesses Studium dies als wesentlicher Inhalt und dessen
Bedeutung fir die Studierenden vom Autor eingeschétzt wird.

Die funf haufigsten von insgesamt 246 Nennungen zur Verbesserung von
Studium und Lehre sind in der nachfolgenden Abbildung aufgefuhrt.

Abbildung 9: Die funf meistgenannten Aktivitditen zur Verbesserung von
Studium und Lehre

Lehrevaluation
Befragung der Studierenden
Evaluation allgemein

Didaktik Weiterbildung

Akkreditierung
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Absolute Nennungen

Quelle: Eigene Erhebung 2003

Mehr als zwei Drittel der Hochschulen fihren eine Lehrevaluation durch.
Begrifflich wird hierfir auch Evaluation der Lehre bzw. Lehrveranstaltungs-
evaluation verwendet. Mit 48,7 Prozent wurden Befragungen der
Studierenden genannt. Nur den Begriff Evaluation nannten 29,4 Prozent der
Hochschulen. 7,6 Prozent der Hochschulen fihren Weiterbildungen in der
Didaktik durch. Mit 5,9 Prozent wurde Akkreditierung als die funft haufigste
Antwort gegeben.

Die genannten Aktivitdten zur Verbesserung von Studium und Lehre werden
bei der Halfte der Hochschulen sowohl zentral als auch dezentral koordiniert.
Hinsichtlich des Auswertungsmerkmals alte/ neue Bundeslander werden die
Aktivitdten in den neuen Bundeslandern mit 50 Prozent 19 Prozentpunkte
hoher, als in den alten Bundeslandern mit 31 Prozent zentral koordiniert.

Fur die Zielgruppe der Studierenden, die vor dem Abschluss des Studiums
stehen, wurde nach MaRnahmen zur Unterstitzung beim Ubergang vom
Studium in das Berufsleben gefragt. In der nachfolgenden Abbildung sind die
funf haufigsten von insgesamt 163 Nennungen genannt.
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Abbildung 10: Die finf meistgenannten Aktivitaten fir Studierende beim
Ubergang vom Studium in das Berufsleben

Career Service

Unterstiitzung bei Existenzgriindungen
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Présentation von Firmen

Beratung (allgemein)
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Quelle: Eigene Erhebung 2003

Bei 46,2 Prozent der Hochschulen wurde ein Career Service eingerichtet.
Jede achte Hochschule gibt Unterstiitzung bei Existenzgrindungen. Mit 6,7
Prozent wurde als vierthaufigste Aktivitdt die Prasentation von Firmen in der
Hochschule genannt. Eine allgemeine Beratung flihren ebenfalls 6,7 Prozent
der Hochschulen durch.

Die MaRnahmen zur Unterstiitzung der Studierenden beim Ubergang vom
Studium in das Berufsleben werden mit 39,8 Prozent sowohl zentral als auch
dezentral koordiniert, allerdings findet eine zentrale Koordination bei 36,9
Prozent der Hochschulen statt.

Fiur die vorgenannten vier Zielgruppen (Schiler(innen)/ Studieninteressierte,
Erstsemester, Studierende wahrend des Studiums, Studierende zum Ende
des Studiums) lasst sich feststellen, dass bei den privaten Universitaten die
Aktivitaten eher zentral koordiniert werden. Bei den staatlichen
Fachhochschulen und Universitdten wird dies sowohl zentral als auch
dezentral koordiniert.

Bezlglich der Zielgruppe der Absolventen wurde nach einer Abschlussfeier
gefragt. Diese findet bei 93,3 Prozent der Hochschulen statt. Hinzu kommen
noch fuinf Prozent, die eine solche Feier planen, allerdings diese Hochschulen
aufgrund ihres kurzen Bestehens bisher noch keine Absolventen haben. In
den Bundeslandern Hessen, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen und
Sachsen-Anhalt finden an allen Hochschulen derartige Veranstaltungen statt.
Mit 51,4 Prozent Uberwiegt die Abschlussfeier in den jeweiligen Fakultaten/
Fachbereichen vor einer Abschlussfeier der gesamten Hochschule mit 45
Prozent. An den privaten Universitaten wird zu 71,4 Prozent eine zentrale
Abschlussfeier durchgefuhrt, hingegen dieser Wert bei den staatlichen
Fachhochschulen 39,1 Prozent und fir die staatlichen Universitaten 28,9
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Prozent betragt. Im Bundesland Berlin finden an allen Hochschulen die
Absolventenverabschiedungen in den jeweiligen Fakultaten/ Fachbereichen
statt.

Zur Kontaktpflege mit ihren Absolventen haben 70,6 Prozent der Hochschulen
einen Alumni-Verein. In den Bundeslandern Rheinland-Pfalz und Sachsen-
Anhalt haben alle Hochschulen einen entsprechenden Verein.

Auf die Frage, ob die Hochschulen das Informationsinstrument
Absolventenbefragungen einsetzen, bejahten dies 63,8 Prozent. An allen
Hochschulen in Sachsen-Anhalt werden solche Befragungen durchgefihrt. In
der nachfolgenden Abbildung sind die finft meistgenannten Themen der
Befragungen von insgesamt 76 Nennungen aufgefuhrt.

Abbildung 11: Die fiinf meistgenannten Themen der Absolventenbefragung

Alumni-Arbeit
Berufs-/ Karriereentwicklung
Zufriedenheit mit dem Studium

Verbleibstudie
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Quelle: Eigene Erhebung 2003

Bei der Frage zu den Themen der Absolventenbefragung haben 43,4 Prozent

der Hochschulen keine Angabe gemacht. Die in der Abbildung genannten

Themen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

- Retrospektive des Studium (Zufriedenheit mit dem Studium, Rickblick auf
das Studium) insgesamt 19,7 Prozent;

- Berufseinstieg und Entwicklung der Absolventen (Berufs- und Karriere-
entwicklung, Verbleibstudie) insgesamt 22,3 Prozent;

- Inhalte der Alumni-Arbeit 14,5 Prozent.

Die Absolventenbefragungen werden an jeder zweiten Hochschule fir die

gesamte Hochschule durchgefiihrt. Die verbleibende Halfte fihrt die

Befragungen an einzelnen Fakultaten/ Fachbereichen durch. An den privaten

Universitaten werden alle Absolventen befragt. Die Hochschulen

Mecklenburg-Vorpommerns, die eine solche Befragung durchfiihren, tun dies

fur die gesamte Hochschule.

Bezuglich der Zielgruppe der Mitarbeiter(innen) der Hochschulen flhren ein
Drittel Mitarbeiterbefragungen durch. Jede neunte Hochschule plant dies.
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Hingegen die Hochschulen, die keine Mitarbeiterbefragungen durchfihren,
Uberwiegen mit 52,1 Prozent. In Niedersachsen fiihren dreiviertel der
Hochschulen eine Befragung der Mitarbeiter(innen) durch.

Das Thema nach der Arbeitszufriedenheit fihrt mit 22,5 Prozent vor Fragen
zur Verwaltungsoptimierung mit 12,5 Prozent. Weitere Themen sind mit je 7,5
Prozent:

- die Arbeitszeit,

- das Fuhrungsverhalten,

- die Gesundheit am Arbeitsplatz,

- die Kommunikation miteinander,

- die Personalentwicklung

- sowie die Weiterbildung der Mitarbeiter(innen).

Fast jede dritte Hochschule fuhrt Unternehmensbefragungen durch. Mit einem
Nein antworteten 44,5 Prozent der Hochschulen und 15,1 Prozent planen
dies. Jede zweite staatliche Fachhochschule und private Universitat fuhrt
Unternehmensbefragungen durch, hingegen es bei den staatlichen
Universitaten nur jede vierte Hochschule ist. Die drei meistgenannten Themen
von insgesamt 45 Nennungen sind hierbei:

- die Anforderungen an die Absolventen mit sieben Nennungen,

- die Entwicklung des Curriculum mit zehn Nennungen

- und Fachinhalte mit finf Nennungen.

An Verbundprojekten im Hochschulmarketing nimmt die Halfte der
Hochschulen teil. Bei den privaten Universitidten sind es dreiviertel der
Hochschulen. Im Bundesland Bremen nehmen alle Hochschulen an
Verbundprojekten teil. Nachfolgend sind die finf meistgenannten
Verbundprojekte von insgesamt 59 Nennungen aufgefiihrt.

Abbildung 12: Die funf meistgenannten Verbundprojekte der Hochschulen
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Messeauftritte
CHE-Marketing-Club
Public Private Partnership

Competo
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Quelle: Eigene Erhebung 2003
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Ein Drittel der Hochschulen, die an Verbundprojekten beteiligt sind, nannten
GATE Germany (siehe Seite 45). 10,2 Prozent der Hochschulen kooperieren
bei Messeauftritten. Hierzu z&éhlen im Wesentlichen die Computermesse
CEBIT und die Industriemesse Hannover Messe. Eine Kooperation im CHE-
Marketing-Club (siehe Seite 44) nannten 6,8 Prozent. Am vierthaufigsten
wurde Public Private Partnership genannt, wobei hierzu keine nadheren
Angaben gemacht wurden. Als ein weiteres Verbundprojekt nannten 3,4
Prozent Competo (siehe Seite 35). Weitere Verbundprojekte der Hochschulen
sind nach dem néchsten Gliederungspunkt: Zusammenfassung und
Bewertung (Seite 34ff) naher erlautert.

Hinsichtlich der institutionellen Verankerung des Hochschulmarketings in
den Hochschulen hat jede dritte Hochschule hierfiir eine Stelle’. 44,5 Prozent
der Hochschulen verfugen Uber keine Stelle und 12,6 Prozent planen die
Einrichtung einer solchen. Bei den privaten Universitaten verfligen 87,5
Prozent Uber eine eigene Stelle, gegeniber dem Gesamtdurchschnitt von
40,3 Prozent. Im Bundesland Bremen haben alle Hochschulen eine Stelle fir
Hochschulmarketing. Bezlglich des Auswertungskriteriums alte/ neue
Bundeslander verfigen in den alten Bundeslandern 42 Prozent Uber eine
entsprechende Stelle, hingegen der Wert in den neuen Bundeslandern mit
11,6 Prozentpunkte niedriger bei 30,4 Prozent liegt.

Am Ende des Fragebogens wurden die Hochschulen gebeten, auf einer Skala
von 1 (sehr gut) bis 7 (sehr schlecht) selbst ihre Aktivitaten im Bereich
Hochschulmarketing einzuschatzen. Die Gesamtdurchschnittsnote der
Selbsteinschéatzung ergab 2,96.

Einige Auswertungsmerkmale sollen in der nachfolgenden Tabelle mit der
jeweiligen Durchschnittsnote der Selbsteinschatzung dargestellt werden.

Tabelle 1: Ausgewahlte Durchschnittsnoten der Selbsteinschatzung

Auswertungsmerkmal Durchschnittsnote

private Universitaten 2,14
Bundesland Bremen* 2,25
neue Bundeslander 2,72
Staatliche Fachhochschulen 2,89
Durchschnitt 2,96
alte Bundeslander 2,96
Staatliche Universitéaten 3,08
Bundeslénder Berlin, Rheinland-Pfalz** 3,5

* héchster Wert bei den Bundesléndern, ** niedrigster Wert bei den Bundeslandern

Quelle: Eigene Erhebung 2003

8 Fur die Begriffe Stelle, Referat, Abteilung wird synonym der Begriff Stelle verwendet.
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3.1.2 Zusammenfassung und Bewertung

Hochschulmarketing hat bei 92,5 Prozent der Hochschulen einen hohen
Stellenwert. Waren es in der bereits im theoretischen Teil erwdhnten Studie
der Universitat Kassel aus dem Jahr 1997 bereits 19,6 Prozent’ der befragten
Hochschulen, die tUber ein Hochschulmarketingkonzept verfiigen, so hat sich
dieser Wert auf 40,3 Prozent mehr als verdoppelt.

Bei der Erstellung der Konzepte verlieRen sich zweidrittel der Hochschulen auf
ihre eigene Fachkompetenz und ein Drittel nahm hierzu externe Unterstiitzung
in Anspruch. In diesem Punkt spiegelt sich entweder das Selbstvertrauen der
Hochschulen oder aber der Mangel an finanziellen Mittel fur Externe wieder.

Ein Strategiekonzept in Form eines Leitbildes haben fast doppelt so viele
Hochschulen wie ein Hochschulmarketingkonzept. Uber eine Corporate
Identity verflgt hingegen nur jede zweite Hochschule. Allerdings haben fast
85,0 Prozent der Hochschulen ein einheitliches Erscheinungsbild.

In allen vorgenannten Punkten sind die privaten Universitaten den staatlichen
Hochschulen weit Uberlegen. Allerdings ist die positive Entwicklung der
staatlichen Hochschulen im Vergleich zu 1997 erkennbar.”” Nimmt man die
Nennungen der Geplant hinzu, so dirfte sich dieser Trend fortsetzen.

Hinsichtlich der Verbreitung bzw. Aktualisierung der ausgewdahlten Kommuni-
kationsinstrumente ist der Wert fur die Hochschulzeitungen mit 79,8 Prozent,
sowie die Aktualisierung der Internetseiten téglich bis wdchentlich mit 75,6
Prozent, durchweg positiv einzuschatzen.

Alle Hochschulen fuihren beziglich des Prozesses Studium zielgruppen-
spezifische MalRBhahmen durch. Hierbei kénnen folgende MalRnahmen schon
fast als Standard bezeichnet werden:

- Informations- und Schnuppertage,

- BegruRung der Erstsemester,

- Orientierungs- und Einfihrungsveranstaltungen,

- Lehrevaluation,

- Befragungen der Studierenden,

- Abschlussfeiern.

" Vgl. HELLSTERN; FREITAG 1997, S. 11.
’® Ein Vergleich zur Entwicklung der privaten Universitaten ist aus den Ergebnissen der Studie von 1997 nicht
maoglich.
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Eine Ubersicht zu begrifflich und inhaltlich innovativen MaRnahmen der
Hochschulen ist im Anschluss an die Ausfiihrungen der Zusammenfassung
und Bewertung zu finden (Seite 33).

Die Koordination der zielgruppenspezifischen MalRnahmen erfolgt bei den
privaten Universitaten und den Hochschulen in den neuen Bundesléander
Uberwiegend zentral. An den Hochschulen in den alten Bundeslandern
geschieht dies sowohl dezentral in den Fakultaten/ Fachbereichen als auch
zentral auf Hochschulleitungsebene.

Beim Einsatz der Informationsinstrumente Absolventen-, Mitarbeiter- und
Unternehmensbefragungen haben sich die Werte, wie nachfolgender Tabelle

zu entnehmen ist, gegentber der Studie von 1997 verdreifacht.

Tabelle 2: Vergleich ausgewahlter Informationsinstrumente 1997 - 2003

Informationsinstrumente 1997°° 2003

Absolventenbefragungen 21,0% 63,8 %
Mitarbeiterbefragungen 10,0 % 33,6 %
Unternehmensbefragungen 13,0 % 37,8 %

Quelle: Eigene Erhebung 2003

Die Bemihungen der Hochschulen in den vergangenen Jahren sind
erkennbar. Die Uberwiegende Zahl der Nein-Antworten bei der Durchfiihrung
von Mitarbeiter- und Unternehmensbefragungen lasst allerdings vermuten,
dass die bestehenden Entwicklungspotenziale in diesem Bereich nicht weiter
genutzt werden. Somit hatten zweidrittel der Hochschulen die
Mitarbeiter(innen) und Unternehmen nicht als Zielgruppe ihres
Hochschulmarketings erfasst.

Die Halfte aller Hochschulen nimmt an Verbundprojekten im
Hochschulmarketing  teil.  Hierbei sieht der Autor vor allem
Entwicklungspotenziale in der Zusammenarbeit der Hochschulen in einer
Stadt, in einer Region, sowie der eines Bundeslandes.

Zur Einschatzung der institutionellen Verankerung des Hochschulmarketing
sei auf die Ausfuhrungen zur Entwicklung der Pressestellen (Seite 12)
verwiesen.

Die Selbsteinschatzung der Hochschulen zu ihren Aktivitdten im Bereich
Hochschulmarketing liegt mit einer Durchschnittsnote von 2,96 im zweiten
Drittel der Skala und zeigt die selbstkritische Beurteilung der Hochschulen.

® vgl. HELLSTERN; FREITAG 1997 S. 10.
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Die Werte fur die privaten Universitaten und fir die Hochschulen im
Bundesland Bremen spiegeln den uberdurchschnittlichen Eindruck der
Befragungsergebnisse wieder.

In der nachfolgenden Tabelle sind die nach Ansicht des Autors begrifflich und
inhaltlich innovativsten Aktivitaten der Hochschulen in Bezug auf den Prozess

des Studiums und dessen Zielgruppen aufgefuhrt.

Tabelle 3: Begrifflich und inhaltlich innovative Aktivitaten der Hochschulen

begrifflich innovativ ‘ inhaltlich innovativ
Aktivitaten fur Schiler(innen)/ Studieninteressierte
- Graduation Ceremony, - Beratungstelefon/ Call Center,
- Meet den Prof, Miet den Prof, - Besuch bei Elternabenden,
- Saturday Morning Physics - Campus Internet Community,

- Partnerschaftstage (Industrie, Schulen,
Hochschule),

- Schilerradio,

- Telefon und Chataktion

Aktivitaten far Erstsemester

- Assessmentsemester, - BegruRungsfrihstck,

- BegriBungs-/ Erstsemesterempfang, - BegruRungsschreiben des Prasidenten,

- Erstsemesterkennlernabend, - ErstsemesterbegriiBung in einem FuRball-
- Markt der Méglichkeiten bundesligastadion,

- festlicher Umzug durch die Stadt,
- Selbstprasentation der Dozent(innen)en in
den Orientierungsphasen

Aktivitaten zur Verbesserung von Studium und Lehre

- Preis fur gute/ hervorragende Lehre,

- Preis fur Verbesserungsvorschlage,

- regelméaRiger Besuch der Hochschulleitung
in den Gruppen,

- Tag der Lehre,

- Vorschlagsbox

Aktivitaten fiir Studierende beim Ubergang vom Studium in das Berufsleben

- Starterzentrum, - Jahrgangsbucher,
- Start Up Zentrum - teilweise Erteilung von Lehrauftrégen

Quelle: Eigene Erhebung 2003

Einige der in der Tabelle genannten Aktivitaten sollen kurz erklart werden.
Hinter dem Begriff Graduation Ceremony verbirgt sich eine feierliche
Zeugnisubergabe, die an einer privaten Hochschule o6ffentlich stattfindet.
Sowohl unter Meet den Prof als auch unter Miet den Prof verbergen sich
Angebote der Hochschulen an Gymnasien fur Vortrdge und Workshops fur/
mit Schiler(inne)n. Eine Orientierungshilfe fiur die Studierenden zur
Uberprufung ihrer Studienwahl soll das Assessmentsemester bieten. Hierbei
lernen bzw. erwerben die Studierenden im ersten Semester die Soft Skills,
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Arbeitstechniken  und  kommunikative = Kompetenz, sowie jeweils
wirtschaftswissenschaftliches, mathematisches, naturwissenschaftliches und
technisches Grundlagenwissen.

Ebenfalls in der Gruppe der Erstsemester wird ein Markt der Mdglichkeiten
angeboten, bei dem Studienmdglichkeiten im Ausland sowie Mdglichkeiten
der fachlichen Entwicklung wahrend des Studiums aufgezeigt werden. Bei
einem ,Tag der Lehre* werden fir das Lehrpersonal didaktische
Weiterbildungen angeboten und neue Lehr- und Lernformen entwickelt.

Nachdem die Befragungsergebnisse dargestellt und bewertet wurden, sollen
im Folgenden nun einige Verbundprojekte naher erlautert werden.

3.1.3 Arbeitsgemeinschaft der Ordenshochschulen

Die Arbeitsgemeinschaft der Ordenshochschulen ist eine Arbeitsgemeinschaft
der Vereinigung Deutscher Ordensoberen. lhr gehdren neun katholische
Hochschulen” an. Ziel der Arbeitsgemeinschaft ist es unter anderem, die
Vorziuge eines philosophischen oder theologischen Studiums an einer der
Ordenshochschulen gegeniiber den staatlichen Hochschulen deutlich zu
machen. Die Ordenshochschulen stehen allen Schiilern/ Studieninteressierten
mit  Hochschulzugangsberechtigung, egal welcher Konfession und
Staatszugehérigkeit, offen.”®

3.1.4 Benchmarking G 21

Im Juli 2003 haben sich 15 Universitaten” zum Club Benchmarking G 21 -
Qualitatsinitiative groRer Universitaten zusammengeschlossen. Die Universitat
zu Koln hat derzeit Beobachterstatus. Die Zahl 21 bezieht sich auf die
Herausforderungen des 21. Jahrhunderts. Ziele des bisher auf zwei Jahre
befristeten Zusammenschlusses sind, gemeinsam Losungsmodelle fur &hnlich
gelagerte Probleme zu entwickeln, voneinander zu lernen und die Leistungen
der Universititen der nationalen und internationalen Offentlichkeit zu
prasentieren.

" Philosophisch-Theologische Hochschule Benediktbeuern, Philosophisch-Theologische Hochschule St.

Georgen (Frankfurt a. M.). Hochschule fur Philosophie Minchen, Philosophisch-Theologische Hochschule
Munster, Philosophische Theologische Hochschule St. Augustin, Philosophisch-Theologische Vallendar,
Pastoraltheologisches Institut Friedberg, Theologische Schule Einsiedeln, Theologische Hochschule St. Gabriel
Wien).

ss Vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT DER ORDENSHOCHSCHULEN 2003.

" Freie Universitét Berlin, Ruhr-Universitat Bochum, Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn, Technische
Universitéat Dresden, Friedrich-Alexander-Universitéat Erlangen-Nurnberg, Johann Wolfgang Goethe-Universitat
Franfurt am Main, Albert-Ludwigs-Universitdt Freiburg im Breisgau, Georg-August-Universitat Gottingen,
Universitat Hamburg, Ruprechts-Karls-Universitat Heidelberg, Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz, Ludwigs-
Maximilians-Universitat Munchen, Westfalische Wihelms-Universitat Muinster, Eberhard-Karls-Universitét
Tubingen, Julius Maximilians-Universitat Wirzburg.
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Hierzu haben sich bisher drei Arbeitskreise fir Studium und Lehre, Forschung
und Management gebildet. Der Arbeitskreis Studium und Lehre beschatftigt
sich unter anderem mit der Problematik des Ubergangs von der Schule zur
Hochschule. Die Ergebnisse der genannten Arbeitskreise dienen auch der
gemeinsamen Aul3endarstellung der beteiligten Universitaten. Geplant ist, die
Initiative auch auf ausléndische Universitaten auszuweiten, gleichwohl sich

der Club eine Obergrenze von 20 Universitaten gesetzt hat.?° 8

3.1.5 Campus Thiringen

Unter Campus Thuringen verbirgt sich ein Verbund der Technischen
Universitat llImenau und den Fachhochschulen Erfurt, Jena, Schmalkalden.
Ziel des Netzwerkes ist die gemeinsame Auslandswerbung. Hierzu wird im
Ausland die Zusammenarbeit von Wirtschaft und Wissenschaft prasentiert.
Dabei steht insbesondere das Verstandnis der Hochschulen als Dienstleister
im Vordergrund. Durch die Mischung aus Wirtschaft und Wissenschaft werden
zum einen Industrievertreter als auch Studieninteressierte angesprochen, was
nach Aussage des Netzwerkes die Attraktivitdit gegeniber reinen
Bildungsmessen steigert.®?

3.1.6 Competo

Das im September 2000 auf Initiative des Deutschen Stifterverbandes fur die
Deutsche Wissenschaft mit funf Hochschulen® gegrindete
Kompetenzzentrum Competo - Strategisches Hochschulmarketing sah vor, die
Marketingerfahrungen der beteiligten Hochschulen zu biundeln, um es
anderen Hochschulen, die ihr Hochschulmarketing verbessern wollten, zur
Verfligung zu stellen.

Aus dem Kooperationsprojekt wurde eine GmbH geschaffen die sich aus den
Beratungsendgelten finanziert. COMPETO-Consulting als ein Teil entwickelt
und implementiert Marketingstrategien mit den Hochschulen. COMPETO-
Academy als anderer Teil bietet Seminare und Workshops zu den von
Hochschulen gewiinschten Aufgabenbereichen und Fragestellungen an.®*

3.1.7 ENWISS

Auf Initiative der Technischen Universitat Darmstadt hat sich im Mai 2001 das
ENWISS - Evaluationsnetzwerk Wissenschaft gegrindet. Hierzu haben sich

8 vgl. FINETTI 2003.

® vgl. RUHR-UNIVERSITAT BOCHUM 2003.

82 Vgl. TECHNISCHE UNIVERSITAT ILMENAU 2003.

8 Universitat der Kiinste Berlin, Universitat Dortmund, Technische Universitat Dresden, Technische Universitat
Hamburg-Harburg, Fachhochschule Potsdam.

8 vgl. COMPETO 2003.
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die 18 beteiligten Hochschulen® auf ein Verfahrensmodell verstandigt, das die
Evaluationsinitiativen der Hochschulen und Qualitdtsstandards  fir
Evaluationen bericksichtigt. Das Netzwerk bietet seinen Mitgliedern die
organisatorischen Rahmenbedingungen mit denen diese selbststandig
EvaluationsmalRnahmen durchfihren konnen. Die Arbeitsweise ist durch
gegenseitige Unterstiitzung und Erfahrungsaustausch gepragt.

3.1.8 IDEA League

Die IDEA League, gegriindet im Oktober 1999, ist ein Zusammenschluss
folgender Hochschulen: dem Imperial College London, der Technischen
Universitat Delft, der Eidgenéssischen Technischen Hochschule Zirich und
der Rheinisch-Westfalischen Technischen Hochschule Aachen. Die Entwick-
lung gemeinsamer Standards zur Qualitatssicherung von Forschung und
Lehre sind das Ziel, um besser im europaischen Bildungswettbewerb
bestehen zu koénnen. Hierzu soll die Lehre angeglichen, einheitliche
Bewertungskriterien fir Hochschulabschliisse entwickelt werden, sowie deren
wechselseitige Anerkennung. Aus diesen Mal3hahmen heraus soll fur die
Studierenden ein groRerer Austausch bzw. eine hdhere Mobilitdt zwischen
den vier Hochschulen méglich sein.?’

Die dargestellten Grundgedanken zur IDEA League sind den Ideen des in der
Einfuhrung beschriebenen Bologna-Prozesses sehr é&hnlich, nur ist die
Dimension eine andere. Wahrend sich die IDEA League auf vier Hochschulen
konzentriert, hat der Bologna-Prozess alle europaischen Hochschulen im
Blickwinkel.

3.1.9 Verbund Norddeutscher Universitaten

Der Verbund Norddeutscher Universititen, dem sechs Universitaten®
angehoren, ist aus einer 1992 eingefuhrten Gesprachsrunde der Rektoren und
Prasidenten entstanden. Als konkretes Vorhaben wird seit 1994 die Evaluation

8

von Studium und Lehre bearbeitet. Aus den Anfangen des von der
niederlandischen Universitat Groningen Ubernommen Verfahrens ist ein
eigenes Verfahren des Nordverbundes entstanden.

8 Technische Universitat Darmstadt, Fachhochschule Darmstadt, Evangelische Fachhochschule Darmstadt,
Fachhochschule Erfurt, Johann Wolfgang Goethe-Universitat Frankfurt am Main, Fachhochschule Frankfurt am
Main, Theologische Hochschule Friedensau, Fachhochschule Fulda, Justus-Liebig-Universitat Giel3en,
Fachhochschule GieRen-Friedberg, Universitat Kaiserslautern, Universitat Kassel, Universitat Koblenz-Landau,
Otto-von-Guericke Universitat Magdeburg, Philipps-Universitat Marburg, Hochschule fir Technik und Wirtschaft
des Saarlandes, Universitat des Saarlandes, Fachhochschule Wiesbaden.

% vgl. ENWISS 2003.

87 vgl. RHEINISCH-WESTFALISCHE TECHNISCHE HOCHSCHULE AACHEN 2003.

® Universitat Bremen, Ernst-Moritz-Arndt-Universitat Greifswald, Universitat Hamburg, Christian-Albrechts-
Universitét zu Kiel, Carl von Ossietzky Universitat Oldenburg, Universitat Rostock.
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Neben der Evaluation beschéftigen sich die Universitaten mit weiteren
folgenden Arbeitsgebieten: gestufte Studienabschliisse, Akkreditierung,
Forschungsschwerpunkte, Absolventenbdrse, gemeinsame Forschungsein-
richtungen, Globalhaushalte, Multimedia und Kooperationen in der Lehre.®

3.2 Perspektive der Bundeslander

Wie bereits in der Einfuhrung erwahnt, beruht die Betrachtung der Perspektive
der Bundeslander auf dem Grundverstandnis, dass Landespolitik auf einem
kooperativen Verhéltnis von Wissenschaftsministerien und Hochschulen
basiert. Die nachfolgenden Ausfiihrungen beschéftigen sich mit der
Befragung der Bundeslander hinsichtlich der Fragestellungen zu der
konzeptionellen Verankerung, der strategischen Ausrichtung, der finanziellen
Forderung, den Erwartungen sowie der institutionellen Verankerung des
Hochschulmarketing.

3.2.1 Darstellung der Befragungsergebnisse

Die nachfolgenden Ausfuhrungen zu den aufgeworfenen Fragen stellen
jeweils die Gesamtbetrachtung dar. Bei signifikanten Abweichungen
hinsichtlich der Auswertungsmerkmale: alte/ neue Bundeslander und der
Anzahl der staatlichen Hochschulen sind diese angegeben.

Hochschulmarketing stellt fur 80 Prozent der Ministerien ein erklartes
Tatigkeitsfeld dar. Das verbleibende Finftel verweist auf die Eigenstandigkeit
bzw. Selbstverwaltung der Hochschulen in diesem Bereich. Hinsichtlich der
Ausrichtung ist dies mit 87,5 Prozent sowohl national als auch international
ausgepragt.

Konzeptionell ist dieser Tatigkeitsschwerpunkt bei 40 Prozent der Ministerien
in einem Hochschulmarketingkonzept verankert, wobei die Erarbeitung
vollstandig unter Mitwirkung der Hochschulen erfolgte.

In  den Bundeslandern, in denen Hochschulmarketing als ein
Tatigkeitsschwerpunkt benannt wurde, wird der Studienstandort auch zentral
vermarktet. Bei den Bundeslandern mit weniger als zehn staatlichen
Hochschulen betragt dieser Wert 100 Prozent, wo hingegen bei den
Bundeslandern mit mehr als zehn staatlichen Hochschulen dieser Wert nur bei
60 Prozent liegt. In der nachfolgenden Abbildung sollen die Wege der
zentralen Vermarktung der Bundeslander aufgezeigt werden.

% vgl. VERBUND NORDDEUTSCHER UNIVERSITATEN 2003.
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Abbildung 13: Wege der zentralen Vermarktung der Bundeslander als
Studienstandort

Broschiren

Internetseiten/ -portale
Messestand/ -prasentationen
Presseaktivitaten

Dachmarke

0 2 4 6 8 10

Absolute Nennungen

Quelle: Eigene Erhebung 2003

Alle  Bundeslander vermarkten sich zentral Uber Broschiren und
Internetseiten/ -portale als Studienstandort. Bei Messeauftritten vermarkten
sich 80 Prozent zentral. Eine Koordination bzw. Abstimmung bezuglich
Presseaktivitaten findet bei 30 Prozent der Ministerien unter Einbeziehung der
Hochschulen statt. In zwei Bundeslandern, mit weniger als zehn staatlichen
Hochschulen, wurde zur Vermarktung der wissenschaftlichen Einrichtungen
und Hochschulen jeweils eine gemeinsame Dachmarke fir den
Wissenschaftsstandort entwickelt.

Die Halfte der Ministerien flhrt jeweils fur die Zielgruppen: Schiler(innen)/
Studieninteressierte, Madchen und Frauen sowie fir begabte Studierende
Maflnahmen durch. Zu 80 Prozent wird in den alten Bundeslandern eine
Begabtenforderung angeboten, bei den neuen Bundeslandern betragt dieser
Wert nur 20 Prozent. In zwei Bundeslandern gibt es spezielle Unterstitzung
beim Ubergang der Absolvent(inn)en in das Berufsleben.

Hinsichtlich der genannten Zielgruppen fiihren die Ministerien folgende
Maflinahmen durch:

Tabelle 4: Zielgruppenspezifische Mal3hahmen der Bundeslander

Zielgruppe MaRnahmen
Schiler(innen) und Studieninteressierte landesweiter Tag der Wissenschaft und
Forschung;
Schullaufbahnberatung;
Wissenschaftstage;

zentrale Schilermessen

Madchen und Frauen Kompetenzzentrum Frauen in
Naturwissenschaften und Technik;
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Madchen und Frauen Koordinierungsstelle Naturwissenschaft und
Technik fur Schilerinnen, Studentinnen und
Absolventinnen;

Lehrbeauftragtenprogramme;
Mentorinnenprogramme fir Naturwissenschaften
und Technik;

Zukunftstag Madchen und Jungen

Begabtenférderung fur Studierende Elitennetzwerk;

Exzellenzprogramm;

Forderung von Promotionen;
Stipendienprogramm fiir Auslandsaufenthalte

Absolvent(inn)en Informationscenter

Quelle: Eigene Erhebung 2003

Die aufgefuihrten zielgruppenspezifischen Malinahmen werden zu 80 Prozent
durch Forderprogramme flankiert. Dies erfolgt im Wesentlichen aus Mitteln
des Hochschul- und Wissenschaftsprogrammes (HWP)%. Fiir die Zielgruppe
Erstsemester werden seitens der Ministerien keine landesweiten Malinahmen
durchgefihrt, dies féllt unter die alleinige Verantwortung der Hochschulen.

Auf Landesebene kooperieren 70 Prozent der Ministerien mit anderen
Bundeslandern oder externen Partnern. In der nachfolgenden Abbildung sind

die genannten Verbundprojekte der Bundeslander untereinander dargestellt.

Abbildung 14: Verbundprojekte der Bundeslander
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Quelle: Eigener Entwurf 2003

% Das Hochschul - und Wissenschaftsprogramm wird auf Seite 46 naher erlautert.
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Neben den in der Abbildung dargestellten Verbundprojekten zwischen den
Bundeslandern unterstitzt das Saarland ein Forum der Deutsch-
Franzoésischen Hochschule. Baden-Wirttemberg ist an der
Arbeitsgemeinschaft ,4 Motoren fur Europa“ (Katalonien, Lombardei, Rhone-
Alpes) beteiligt, die sich bereits 1988 mit dem Ziel der europaischen
Integration vor Ort gegriindet hat, um unter anderem auch die Wissenschatft
und Forschung voranzubringen.®

Fur eine Broschire zur Berliner Hochschullandschaft kooperiert Berlin mit
einer Agentur. Des Weiteren ist bei Verbundprojekten mit externen Partnern
Baden-Wirttembergs Kooperation mit GATE-Germany zu nennen.

Die Ministerien erwarten zu 70 Prozent bestimmte Marketingaktivitaten von
den Hochschulen ihres Bundeslandes, wobei in den alten Bundeslandern
dieser Wert 80 Prozent betragt und in den neuen Bundeslandern 50 Prozent.
Hierzu stellen 60 Prozent der Ministerien den Hochschulen extra Mittel bzw.
Dienstleistungen zur Verfligung. Bei den Bundeslandern mit weniger als zehn
staatlichen Hochschulen sind dies 80 Prozent, wo hingegen nur bei 40
Prozent der Bundesléander mit mehr als zehn staatlichen Hochschulen eine
extra FoOrderung gegeben ist. Eine mdgliche Idee eines Preises fir
hervorragendes Marketing einer Hochschule ist bisher in keinem Bundesland
verwirklicht.

Abbildung 15: Die sechs meistgenannten Erwartungen der Ministerien

aktive Studienberatung
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Quelle: Eigene Erhebung 2003

Die in der Abbildung genannten Erwartungen an die Hochschulen sind
begrifflich in sich schliussig, bis auf die ,Offnung fiir die Bevolkerung®.
Hierunter verstehen die Ministerien unter anderem den Tag der offenen Tur,
Informationsveranstaltungen zu bestimmen Fachthemen, d.h. die Einbindung
der Hochschule in die Stadt bzw. Region.

% vgl. JUGENDNETZ BADEN-WURTTEMBERG 2003.



In den Ministerien selbst wird Hochschulmarketing zu 60 Prozent innerhalb
eines Referates erledigt, bei den restlichen 40 Prozent nehmen diese Aufgabe
verschiedene Referate war. Nimmt man die Auswertungsmerkmale alte/neue
Bundeslander sowie die Anzahl der staatlichen Hochschulen hinzu, so zeigt
sich, dass bei 100 Prozent der alten Bundeslander mit mehr als zehn
staatlichen Hochschulen dies innerhalb eines Referates und bei den neuen
Bundeslandern mit weniger als zehn staatlichen Hochschulen dies zu 66,7
Prozent in verschiedenen Referaten erledigt wird. Eine eigene Stelle gibt es
fir Hochschulmarketing in den Ministerien nicht.

3.2.2 Zusammenfassung und Bewertung

Hochschulmarketing bildet in der Ministerialverwaltung einen thematischen
Schwerpunkt, dessen strategische Ausrichtung auch Uber die eigenen
Landesgrenzen hinaus als wichtig erachtet wird. Allerdings ist dieser
Schwerpunkt nur bei zwei Bundeslandern konzeptionell verankert; hierbei ist
zu erwahnen, dass bei beiden das Hochschulmarketing in die Vermarktung
des gesamten Wissenschaftsstandortes eingebunden ist. Der Grundgedanke
des kooperativen Verhdltnisses zwischen Ministerien und Hochschulen
spiegelt sich in der Erarbeitung der Konzepte wieder, da dies unter
vollstandiger Beteiligung der Hochschulen geschehen ist.

Hinsichtlich einer zentralen Vermarktung als Studienstandort ist dies in den
Bereichen Broschiren, Internetauftritte und Messen vollstdndig gegeben. In
den Bereichen Presseaktivititen und Vermarktung des gesamten
Wissenschaftsstandortes sind bisher nur vereinzelt MaRnahmen ergriffen
worden. Somit sind also noch Potenziale in der Abstimmung im Pressebereich
und in der gemeinsamen Vermarktung des Bundeslandes als
Wissenschaftsstandort vorhanden.

Beziiglich der zielgruppenspezifischen Malinahmen der Bundeslander ist
festzustellen, dass jeweils die Halfte der Ministerien bestimmte Aktivitaten
durchfuhrt. Somit ist die Forderung einzelner Zielgruppen weiter ausbaufahig
und vielleicht fiihren die Ministerien auch mal landesweite MalRnahmen,
speziell fur die Gruppe der Erstsemester, durch. In den neuen Bundeslandern
ist eine starkere Begabtenforderung wiinschenswert.

Die Kooperation zwischen benachbarten Bundeslédndern ist gegeben,
hingegen bei der Zusammenarbeit mit externen Partnern sind bisher nur
wenige Ansatze vorhanden. Zu dem Stichwort Public Private Partnership sind
auf Landesebene noch Entwicklungspotenziale vorhanden.
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Das partnerschaftliche Verhdltnis zwischen den Hochschulen und Ministerien
spiegelt sich auch in dem Punkt der Erwartungen/ Anforderungen an die
Hochschulen, bezogen auf den Bereich Hochschulmarketing wieder. In
diesem Punkt besteht ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen den
Erwartungen auf der einen Seite und der finanziellen Unterstiitzung durch die
Ministerien auf der anderen Seite.

Bezuglich der institutionellen Verankerung steht die Anzahl der staatlichen
Hochschulen eines Bundeslandes in einem direkten Zusammenhang mit der
Aufgabenerledigung innerhalb eines oder mehrerer Referate. Je mehr
staatliche Hochschulen ein Bundesland hat, desto liberwiegender werden die
Aufgaben innerhalb eines Referates erledigt. Winschenswert ware eine
eigene Stelle fur Hochschulmarketing des Bundeslandes zur Unterstitzung
und Koordination fur die Hochschulen. Hierdurch wiirde der ernsthafte Wille
zum Hochschulmarketing ausgedriickt werden.

3.3 Perspektive der Organisationen/ Institutionen

Bei der Betrachtung der Perspektive der Organisationen/ Institutionen im
Umfeld der Hochschulen geht es um erganzende Initiativen fur beide
vorherigen Perspektiven. Die jeweiligen Aktivitadten bzw. Initiativen sind
nachfolgend aufgefiihrt und werden kurz erlautert.

3.3.1 Aktionsprogramm ReformFachhochschulen

Ziel des vom STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT
mit 1,5 Millionen Euro unterstitzten Programmes ist die Foérderung von
innovativen Modellvorhaben an Fachhochschulen zur Umsetzung von
Reformprojekten. Zu diesen Reformvorhaben zahlen die Verbesserung der
Betreuung der Studierenden und Absolventen(innen), Verbesserung des
Marketings, eine hohere Drittmitteleinwerbung, stéarkerer Kontakt mit kleinen
und mittelstandischen  Unternehmen und eine leistungsorientierte
Mittelverteilung.

Zweites Ziel des seit 2001 fir drei Jahre laufenden Programmes ist die
Forderung der Profilbildung und des Wettbewerbs der Fachhochschulen durch
die Einfihrung von Best-Practise-Modellen. Aus 34 Fachhochschulen, die sich
an der Ausschreibung beteiligt haben, hat eine Jury fiinf Fachhochschulen®
ausgewahlt. Die Initiativen der ausgewahlten Fachhochschulen sollen
Modellcharakter fiir die gesamte Fachhochschullandschaft haben.%

92

Fachhochschule Offenburg, Fachhochschule Osnabriick.
9 Vgl. STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT 2003a.

Fachhochschule fur Wirtschaft und Technik Berlin, Fachhochschule Bremen, Fachhochschule Hamburg,
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3.3.2 Aktionsprogramm UberGange

Mit dem Aktionsprogramm ,UberGange” férdert der STIFTERVERBAND FUR
DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT Angebote von Hochschulen fir
Schuler(innen) und Lehrer(innen), die in ein strategisches Gesamtkonzept
eingebunden sind. Hiermit soll die Zusammenarbeit zwischen Schulen und
Hochschulen unterstitzt und die bestehenden Programme und Initiativen
weiterentwickelt werden. Die Laufzeit dieses Programms, das mit insgesamt
500.000 Euro dotiert ist, begann 2002 und endet 2004. Aus 74 Hochschulen,
die sich an der Ausschreibung beteiligt haben, hat eine Jury sechs
Hochschulen® ausgewahlt. Mit Tagungen und Workshops sollen die
Modellinitiativen der ausgewahlten Hochschulen vernetzt werden.®

3.3.3 Bezahlung der studentischen Hilfskrafte

Auf den ersten Blick scheint es ungewohnlich, was die Bezahlung der
studentischen Hilfskrafte mit Hochschulmarketing zu tun hat. Deutlich wird
dies am Engagement der Gewerkschaften fur die Studierenden. So wurde
bundesweit eine studentische Tarifinitiative gestartet, die die Verbesserung
der Beschéftigungssituation fur studentische Hilfskrafte vorsieht. So erhalten
Hilfskrafte an einzelnen Fachhochschulen in den neuen Bundeslandern
weniger als finf Euro Stundenlohn, wo hingegen es in Berlin seit 1979 einen
Tarifvertrag fur Hilfskrdfte an Hochschulen gibt, der einen einheitlichen
Stundenlohn von 10,98 Euro vorsieht. Der Tarifvertrag, der unter anderem
Arbeitsvertrage mit einer festen Stundenzahl von 40 Monatsstunden, 31
Urlaubstagen und einer Beschéaftigungszeit von vier Semestern vorsieht,
wurde bis 2005 verlangert. Verhandlungsfiihrer waren die Gewerkschaft
Erziehung und Wissenschaft (GEW) sowie die Gewerkschaft ver.di.

Die Beantwortung von arbeits- und sozialrechtlichen Fragen, Hilfe bei
konkreten Problemen, sowie Rechtsschutz fur Mitglieder bieten auch andere
Gewerkschaften, so hat etwa die IG Metall ein Uni-Informationsblro in
Braunschweig eingerichtet und der Deutsche Gewerkschaftsbund (DGB) ist
mit einer Beratungshotline im Internet. Die Gewerkschaften haben die
Studierenden als neue Zielgruppe entdeckt und engagieren sich als deren
Interessenvertretung gegendber den Hochschulen und Wissenschafts-
ministerien.®

% Humboldt Universitt Berlin, Universitat Bielefeld, Universitat Bremen, Fachhochschule Karlsruhe, Universitéat
Mainz, Universitat Oldenburg.

% Vgl. STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT 2003b.

% vgl. HIMMELRATH 2003.
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3.3.4 best practise-Hochschule

Bereits seit vier Jahren verleiht das CENTRUM FUR
HOCHSCHULENTWICKLUNG jahrlich den Titel best practise-Hochschule.
Um den Titel kbnnen sich  alle  Mitgliedshochschulen  der
Hochschulrektorenkonferenz bewerben. Ausgezeichnet werden je eine
Universitat und eine Fachhochschule®, die vorbildliche Reformkonzepte fur
ihre Organisation hervorgebracht haben und diese bereits teilweise realisiert
haben. Dabei stehen nicht die Leistungen in den Bereichen Forschung und
Lehre im Blickwinkel, sondern die Verbesserung der internen
Arbeitsbedingungen.

Des Weiteren geht es nicht um unverbundene Einzelmalinahmen, sondern
um ein ganzheitliches Konzept. Die Kriterien des Wettbewerbs sind dem Buch

,Die entfesselte Hochschule*®®

entnommen. Fur das Hochschulmarketing ist
hierbei von Interesse, dass die Preistrager dieses Wettbewerbes bundesweit
Beachtung in der Hochschullandschaft und in den Medien finden. Auf
Workshops an den jeweiligen Hochschulen werden die ausgezeichneten

Ideen vorgestellt. %

3.3.5 CHE-Marketing-Club

Auf Initiative des CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG haben sich
11 Hochschulen'® zu einem Marketing-Club zusammengeschlossen, die
Hochschulmarketing als wesentliche Aufgabe der Hochschulleitung verstehen.
Der  Austausch von Erfahrungsberichten, Arbeitsgruppen und
Diskussionsrunden zu wechselnden Schwerpunkthemen bilden den Arbeitsstil
des Clubs. Somit konnen fur die Mitgliedshochschulen individuelle
Ldsungskonzepte erarbeitet werden und ein Vergleich wird untereinander
méglich.’®* Bisher wurde sich mit den Themen: Hochschule als Marke sowie
mit Standortmarketing der Hochschulen beschéftigt.**

3.3.6 Broschuire Studien- & Berufswahl

Die Broschire Studien- und Berufswahl, herausgegeben von der BUND-
LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND FORSCHUNGS-
FORDERUNG (BLK) und der BUNDESANSTALT FUR ARBEIT, erscheint
bereits in der 33. Auflage und bildet mit ihren Informationen zum Studium und

%7 Bisherige Preistrager: 2000 Technische Universitat Miinchen, Fachhochschule Bremen; 2001 Technische
Universitat Darmstadt, Fachhochschule flir Technik und Wirtschaft Berlin; 2002 Universitat Mainz,
Fachhochschule Miinchen; 2003 Universitat Mannheim, Hochschule Harz.

% vgl. MULLER-BOLING 2000.

9 Vgl. CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG 2003a.

100 Alice-Salomon-Fachhochschule Berlin, Universitat Bielefeld, Fachhochschule Bochum, Ruhr-Universitat
Bochum, Hochschule Bremen, Fachhochschule Dortmund, Universitat Erlangen-Nirnberg, Universitat Kassel,
Fachhochschule Neubrandenburg, Technische Universitat Minchen und Bauhaus-Universitat Weimar.

01 ygl. CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG 2003b.

192 /g1, Gesprach LANGER 2003.
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beruflichen Ausbildungsmaglichkeiten eine Orientierungs- und
Entscheidungshilfe flr Studieninteressierte. Die studiengangsbezogenen
Angaben werden in Zusammenarbeit mit den Hochschulen und den
Wissenschaftsministerien der Bundeslander erstellt. Neben der gedruckten
Version stehen die Angaben auch als Online-Version im Internet unter
www.studienwahl.de oder www.berufswahl.de zur Verfiigung.®®

3.3.7 Hi! Potentials

Am 22. Juni 2002 erfolgte der Zusammenschluss von 35 staatlichen und
nichtstaatlichen Institutionen'® zur Konzertierten Aktion Internationales
Marketing fir den Bildungs- und Forschungsstandort Deutschland, der unter
dem Slogan ,Hi! Potentials — International careers made in Germany*, als
Ubergeordnetes Ziel hat, weltweit fur den Bildungsstandort Deutschland zu
werben, um somit die Attraktivitdt zu steigern, die internationale
Zusammenarbeit zu stdrken und auslandische Interessenten flr einen
Aufenthalt in Deutschland zu gewinnen.

Als politisches Gremium liegt die Geschaftsfihrung bei der Bund-Lander-
Kommission fir Bildungsplanung und Forschungsforderung. Fur die inhaltliche
Zuarbeit und die operative Durchfihrung der Aktivitaten wurde beim

Deutschen Akademischen Austauschdienst das Sekretariat eingerichtet.'*®

Neben einem Grundmuster flir Werbekampagnen auf Bildungsmessen, u.a. in
Mexiko, der Turkei und Indonesien wurde ein Internetportal www.campus-
germany.de fur auslandische Studierende errichtet. Hi! Potentials bildet die
Dachmarke, unter der GATE Germany durchgefiihrt wird.*®

3.3.8 GATE Germany

GATE (Guide to Academic Training and Education) Germany versteht sich
als das Tor fur internationale Studierende und Wissenschaftler(innen) nach
Deutschland. Gegriindet wurde das Konsortium fir internationales
Hochschulmarketing am 1. Januar 2001 durch den DEUTSCH
AKADEMISCHEN  AUSTAUSCHDIENST  und die HOCHSCHUL-

193 vgl. BUND-LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND FORSCHUNGSFORDERUNG;
BUNDESANSTALT FUR ARBEIT 2003.

194 Alexander von Humboldt Stiftung, Bundesministerium fir Bildung und Forschung, Bundesvereinigung der
Deutschen Arbeitgeberverbande, Carl Duisburg Gesellschaft, Deutscher Akademischer Austauschdienst,
Deutsche Forschungsgemeinschaft, Deutscher Gewerkschaftsbund, Deutscher Industrie- und Handels-
kammertag, Deutscher Stadtetag, Deutsches Studentenwerk, Deutsche Welle, Fraunhofer-Gesellschaft zur
Forderung der angewandten Forschung, Goethe-Institut Inter Nationes, Hermann von Helmholtz-Gemeinschaft
Deutscher Forschungszentren, Hochschulrektorenkonferenz, Konzertierte Aktion Weiterbildung, Max Planck-
Gesellschaft zur Forderung der Wissenschaften, Stifterverband fur die Deutsche Wissenschaft,
Wissenschaftsgemeinschaft Gottfried Wilhelm Leibniz und die Fachressorts fir Bildung und Wissenschaft des
Bundes und der Lander.

195 g1, Hi! POTENTIALS 2003.

196 ygl. BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG; KULTUSMINISTERKONFERENZ 2001.
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REKTORENKONFERENZ, der mittlerweile mehr als 100 Hochschulen und
Forschungseinrichtungen angehdren.’®” Das Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung (BMBF) hat GATE Germany durch eine Anschubfinanzierung
in Hohe von 35 Millionen Mark, die aus dem Verkaufserlés der UMTS-
Lizenzen stammen, unterstiitzt.%®

Die Geschéftsstelle des Hochschulkonsortiums ist Bestandteil der
Arbeitsstelle Internationales Marketing fur Bildung und Forschung des
Deutschen Akademischen Austauschdienstes. Ziel ist es, die Vermarktung
des Studien- und Forschungsstandort Deutschland durch die Bereitstellung
und Entwicklung von Dienstleistungen zu unterstiitzen. GATE Germany fluhrt
gegen eine geringe Kostenbeteiligung fur die Mitglieder, im In- und Ausland

Messen/ Infotouren, Konferenzen/ Schulungen und Beratungen durch.*®®

3.3.9 Hochschulkompass

Der Hochschulkompass der HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ bietet
Informationen Uber alle staatlich anerkannten Hochschulen, deren
Studienangebote und internationale Kooperationen. Mit Hilfe verschiedener
Suchkriterien  kann  zwischen den verschiedenen Hochschultypen,
Abschlissen, grundstandigen bzw. weiterfihrenden Studienmdéglichkeiten und
Hochschulorten unterschieden werden. Alle Angaben beruhen auf
autorisierten Angaben der Hochschulen. Somit stellt der Hochschulkompass
unter anderem eine Orientierungs- und  Entscheidungshilfe  fir
Studieninteressierte dar.'*

3.3.10 Hochschul- und Wissenschaftsprogramm

Das Hochschul- und Wissenschaftsprogramm der BUND-LANDER-
KOMMISSION FUR  BILDUNGSPLANUNG UND FORSCHUNGS-
FORDERUNG wurde am 7. Juli 2003 um weitere drei Jahre verlangert. Die
mit diesem Programm angestrebten strukturellen Verdnderungen, sollen der
Starkung der Leistungsfahigkeit des deutschen Hochschulsystems, der
internationalen  Attraktivitat  und der  Wettbewerbsfahigkeit  des
Studienstandortes Deutschland dienen.'**

. GATE GERMANY 2003.
. ERCHE 2001.

. BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG; KULTUSMINISTERKONFERENZ 2001.
. HOCHSCHULKOMPASS 2003a.
. BUND-LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND FORSCHUNGSFORDERUNG 2003b.



Folgende sechs Fachprogramme werden durch das HWP gefordert:

- Chancengleichheit fiir Frauen in Forschung und Lehre,

- Weiterentwicklung der Fachhochschulen,

- Forderung innovativer Forschungsstrukturen in den neuen Landern und in
Berlin,

- Forderung struktureller Innovationen im Hochschulbereich,

- Entwicklung neuer Medien flr die Anwendung in der Lehre an Hochschulen,

- Entwicklung von Graduiertenstudiengéngen.

Die Mittel fur die ersten vier Programme werden je zur Hélfte vom Bund und
von den Landern aufgebracht, die weiteren vom Bund. Die Vergabe der Mittel
erfolgt durch die Wissenschaftsministerien der Lander. Eine Forderung von
Hochschulmarketing konnte aus dem vierten Programm, Férderung
struktureller Innovationen im Hochschulbereich, in dem ein Unterpunkt die
Nutzung von Hochschulmarketing zur Entwicklung der Strategiefahigkeit der
Hochschulen ist, erfolgen.**

3.3.11 Projekt Q

Das seit Januar 1998 bei der HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ
bestehende Projekt Qualitatssicherung, kurz Projekt Q, hatte es sich bis Ende
2000 in einem ersten Projektschritt zur Aufgabe gemacht, den
landeribergreifenden Erfahrungsaustausch tber Aktivitaten zur Verbesserung
der Qualitdt und Lehre zu fordern. Hierzu wurde das Projekt aus
Sondermitteln der Bund-Lander-Kommission fir Bildungsplanung und
Forschungsforderung finanziert. Den thematischen Schwerpunkt bildeten
Verfahren zur Evaluation und Akkreditierung sowie deren Verhaltnis
zueinander.

Die zweite Projektphase widmet sich der Qualitatssicherung im
Hochschulbereich. Hierbei geht es um eine Zusammenfihrung von
Qualitatssicherung mit folgenden weiteren Themenfeldern: Bologna Prozess,
Forschung und Weiterbildung. Neben den Genannten gehort hierzu auch
Hochschulmarketing. Die Mittel fir den zweiten Projektschritt, werden durch
das Bundesministerium fur Bildung und Forschung bis Ende 2003
bereitgestellt. *3

Die bereits in der Einfihrung erwahnte, von GATE Germany und dem Projekt
Qualitatssicherung gemeinsam durchgefiihrte Tagung zum Thema:
Hochschulmarketing im Aufbruch — Qualitdt und Wettbewerb, sei an dieser
Stelle nochmals genannt.***

112 /g1 BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG 2003.
113 ygl. HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ 2003b.
114 vgl. DEUTSCHER AKADEMISCHER AUSTAUSCHDIENST; HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ 2002.
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3.4 Perspektive der Verbundprojekte

In der nachfolgenden Abbildung sind alle thematisierten Verbundprojekte der
vorliegenden Arbeit perspektivisch geordnet. Dies verdeutlicht, dass in allen
Perspektiven gemeinsame Aktivitaten durchgefihrt werden. Die Initiativen, die

mehr als einer Perspektive zuzuordnen sind, sind kursiv gedruckt.

Tabelle 5: Ubersicht der Verbundprojekte

Perspektive

national

international

Bund

Hochschul- und Wissen-
schaftsprogramm (S. 46)

Bologna-Prozess (S. 2);
GATE Germany (S. 45);
GATS (S. 2);

Hi! Potentials (S. 45)

Bundeslander

Berlin  und
(Abb. 14, Nr. 2);
Hessen und Rheinland-Pfalz
(Abb. 14, Nr. 4);
Hochschul-  und

Brandenburg

Wissen-
schaftsprogramm (S. 46);
Mecklenburg-Vorpommern
und Schleswig-Holstein (Abb.
14, Nr. 1);

Rheinland-Pfalz und
Saarland (Abb. 14, Nr. 5);
Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thiringen (Abb. 14,
Nr. 3)

GATE Germany (S. 45);
Vier Motoren (S. 40)

Hochschulen

Arbeitsgemeinschaft der
Ordenshochschulen (S. 34);
Benchmarking G21 (S. 34);
Competo (S. 35);

ENWISS (S. 35);
Nordverbund (S. 36)

Campus Thuringen (S. 35);
GATE Germany (S. 45);
IDEA Leguae (S. 36);
insgesamt 15443 Koopera-
tionen ausléandischer und

deutscher Hochschulen™®

Organisationen/
Institutionen

CHE-Marketing-Club (S. 44);
Broschure  Studien- und
Berufswahl (S. 44);
Hochschul- und  Wissen-
schaftsprogramm (S. 46);

Projekt Q (S. 47)

GATE Germany (S. 45);
Hi! Potentials (S. 45)

weitere Verbundprojekte

AfM Arbeitsgemeinschaft fur
Marketing (S. 49);
Bundesdekanekonferenz
Wirtschaftswiss. (S. 49);
uni-partners (S. 50)

Quelle: Eigener Entwurf 2003

15 vgl. HOCHSCHULKOMPASS 2003b.
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Soweit bisher noch nicht ausfuhrlicher erlautert, soll insbesondere die der
Perspektive weitere Verbundprojekte zugeordneten Initiativen im Folgenden
kurz nadher erklart werden.

3.4.1 AfM - Arbeitsgemeinschaft fir Marketing

Die im Mai 1973 gegrindete Arbeitsgemeinschaft fiir Marketing ist eine
Vereinigung der Marketingprofessor(inn)en an deutschen Fachhochschulen.
Zum wissenschaftlichen Austausch und gegenseitigem Kennenlernen findet
jahrlich eine Jahrestagung statt. Zur weiteren Vernetzung der Forschung
wurden seit Mitte der 90-er Jahre funf Arbeitskreise gebildet, die im Rhythmus
alle ein bis zwei Jahre tagen. Neben den Arbeitskreisen Business-to-
Business, E-Business, Food Marketing und Marktforschung gehort seit Januar
2000 hierzu auch ein Arbeitskreis Hochschulmarketing.’'® Ziel des
Arbeitskreises soll es sein, Beitrage zur Forschung und Praxis des Marketings
von Fachhochschulen anzuregen und umzusetzen.**’

3.4.2 Bundesdekanekonferenz Wirtschaftswissenschaften

Die Bundesdekanekonferenz Wirtschaftswissenschaften ist der
Zusammenschluss aller Dekan(inn)e(n) der wirtschaftswissenschaftlichen
Fachbereiche an Fachhochschulen in Deutschland. Die Zusammenarbeit
beruht auf keiner festen Organisationsform, sondern ist vielmehr durch zwei
Elemente gepréagt: Die zweimal jahrlich stattfindenden Tagungen beschéftigen
sich mit aktuellen hochschulpolitischen Themen und Fragestellungen.

Daneben wurden zur dauerhaften inhaltlichen Arbeit sechs Arbeitskreise

eingerichtet:

- Studiengénge und -abschlisse;

- Finanzierung von Fachhochschulen;

- Curriculumentwicklung, Schlisselqualifikation, Innovative Studieninhalte
allgemeinwissenschaftlicher Studienfacher;

- Hochschulmanagement;

- Qualitat der Lehre;

- Virtuelle Lehre.

Im Arbeitskreis Hochschulmanagement findet eine jahrliche Arbeitstagung zu

Hochschulmarketing, Sponsoring und Finanzierung statt.**®

1% vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT FUR MARKETING 2003.
17 vgl. KAMENZ 2000.
118 ygl. BUNDESDEKANEKONFERENZ WIRTSCHAFTSWISSENSCHAFTEN 2003.



3.4.3 uni-partners.de

Das 1999 vom Betreiberunternehmen JOB CONTACT AG gegrindete
Netzwerk Uni-Partners versteht sich als Schnittstelle zwischen Hochschulen,
Unternehmen und Verbanden. Unter anderem ist es Ziel des Netzwerkes, das
Hochschulmarketing durch Networking zu fordern. Hierzu werden
Partnertreffen initiiert, auf denen die jeweiligen Verantwortlichen fiir Marketing
der Unternehmen und leitende Verantwortliche aus den Hochschulen
zusammengefiihrt werden.**®

119 vgl. UNI-PARTNERS 2003.
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4 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die theoretischen Grundlagen sind gelegt, allein es mangelt an der
Umsetzung. So lasst sich die derzeitige Auspragung des Hochschulmarketing
in Deutschland am besten zusammenfassend beschreiben.

Nachfolgend soll dem Prinzip der vorliegenden Arbeit folgend naher auf die
einzelnen Perspektiven eingegangen werden.

Fur die Perspektive der Hochschulen lasst sich konstatieren, dass zwar alle
Hochschulen Hochschulmarketing als wichtig empfinden, aber fraglich bleibt,
wie ausgepragt das Marketingverstandnis ist. Am praktischen Beispiel der
Evaluation der Lehre bleibt fraglich, ob die meisten Hochschulen dies der
Produktpolitk des Marketing Mix zuordnen wuirden. Als konkrete
Handlungsempfehlung fiir die Hochschulen ist hier, sich zu verdeutlichen, was
zum Hochschulmarketing gehort und gleichzeitig zu erfassen, was bereits
durchgefihrt wird.

Die vielen unverbundenen EinzelmaRnahmen, die dem operativen Marketing
zuzuordnen sind und die nicht erkennbare Strategie, verdeutlichen ebenfalls
das mangelnde Marketingverstandnis an den Hochschulen.
Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Hochschulen im operativen
Marketing ganz gut aufgestellt sind, aber im strategischen Marketing grofe
Defizite herrschen.

Innerhalb der Hochschulen sind die wirtschaftswissenschaftlichen Fakultaten/
Fachbereiche aufgrund des dort vorhandenen Fachwissens Vorreiter im
Hochschulmarketing. Hierbei ist es winschenswert, wenn diese Fakultaten/
Fachbereichen Impulsgeber fir ihre Hochschule wéaren.

Fur das Hochschulmarketing sind grundlegend zwei Elemente bedeutend.
Dies ist zum einen das klare Bekenntnis der Hochschulleitung zum
Hochschulmarketing als dauerhafte Aufgabe der gesamten Hochschule und
zum anderen die daraus resultierende dauerhafte institutionelle Verankerung
auf der Arbeitsebene der Hochschulen.

Hinsichtlich der Arbeitsebene kann es allerdings nicht bedeuten, dass dies als
zusatzliche Aufgabe der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zufallt, da zum
einen die zusatzliche Arbeitsbelastung dort nicht getragen werden kann und
gleichzeitig davon auszugehen ist, dass dort nicht die noétige fachliche
Kompetenz vorhanden ist.
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Hinsichtlich der Befragungsergebnisse der Perspektive der Hochschulen
scheinen sich die Hochschulen zu idealtypisch dargestellt zu haben. In der
vom Autor durchgefiihrten Befragung gaben 40,3 Prozent der Hochschulen
an, ein Marketingkonzept zu besitzen. Werden hierbei die Vergleichswerte
z.B. von THIEME hinzugezogen, der konstatiert, dass 50 Prozent der
Hochschulen Presse- und Offentlichkeitsarbeit betreiben, 20 Prozent
Marketing auf operativen Niveau durchfihren und nur bei 10 Prozent der
Hochschulen Marketing Bestandteil einer strategischen Konzeption ist, so wirft
sich die Frage nach der Qualitat der Konzepte auf.'*® Hierzu kann allerdings
keine Aussage getroffen werden, da eine vom Autor angestrebte Analyse der
Marketingkonzepte, mangels Bereitschaft der Hochschulen, diese zur
Verfliigung zu stellen, nicht durchgefuhrt werden konnte.

Bei der Perspektive der Bundeslénder ist der politische Wille zum
Hochschulmarketing vorhanden, nur beschréanken sich die meisten Aktivitaten
bisher auf unverbundene Einzelmaf3nahmen, die durch die Schaffung einer
Stelle fur Hochschulmarketing konzeptionell miteinander verbunden werden
konnten. Hierbei sollte diese Stelle der Koordination zwischen den
Hochschulen sowie zu deren Unterstitzung dienen.

Positiv ist die Kooperation mit den Nachbarbundeslandern zu bewerten,
gleichwohl hier noch Entwicklungspotenzial vorhanden ist. Als konkrete
Handlungsempfehlung ist fir die neuen Bundeslandern, nachdem die
Aufbauphase der Hochschulen abgeschlossen ist, die Einrichtung einer
landesweiten Begabtenférderung zu nennen. Ebenso haben alle
Bundeslander noch Potenziale in der Kooperation mit privaten Partnern.

Hinsichtlich der Perspektive der Organisationen/ Institutionen im Umfeld
der Hochschulen lasst sich feststellen, dass bezogen auf Hochschulmarketing
allerhand Modellvorhaben angeregt werden. Es bleibt zu hoffen, dass die
Initiatoren hierfir weiter finanzielle Mittel zur Verflgung stellen und die
Ergebnisse der Modellvorhaben auch an anderen Hochschulen umgesetzt
werden.

Die ausflihrlichen Darstellungen zu der Perspektive der Verbundprojekte
zeigen, wie umfassend Hochschulmarketing ist. Um sich in der in der
Einleitung aufgezeigten Wettbewerbssituation behaupten zu kdnnen, ist eine
strategische Kooperation mit anderen unumganglich und muss daher auf allen
Ebenen weiter vorangetrieben werden.

120 ygl. Thieme 2003.
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Die Perspektive Internationales Hochschulmarketing ist mit GATE
Germany und Hi! Potentials am weitesten entwickelt. Dies ist nicht zuletzt der
massiven finanziellen Unterstitzung durch den Bund zu verdanken. Den
hohen Stellenwert, den der Bund dem Internationalen Hochschulmarketing
beimisst, schlagt sich auch darin nieder, dass es einen Bundesbeauftragten
fur Hochschulmarketing gibt.

Derzeit werden Untersuchungen durchgefuhrt, warum z.B. gerade an der
Hochschule X 100 Inder und an der Hochschule Y 100 Chinesen studieren,
d.h. woher diese Haufungen der Herkunftslander stammen.'”* Des weiteren
wird untersucht, warum man trotz des hohen Aufwandes bisher nicht die
.besten Kopfe* erreicht. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die
Auswirkungen der Aktivitdten der letzten Jahre im internationalen Bereich
kritisch untersucht werden. Die Ergebnisse bzw. Erfahrungen aus dem
internationalen Bereich lassen sich dann verallgemeinert auf die Perspektive
des nationalen Hochschulmarketing tbertragen. Nach Ansicht des Autors wird
dies vor allem in der genaueren Bestimmung der Zielgruppen bzw. der
Informationen zu den Zielgruppen liegen.

Die Aktivitdten an den Hochschulen selbst sind eher darauf ausgerichtet
aufgrund des Austauschprinzips, fir ihre eigenen Studierenden ausreichend
Auslandspléatze zur Verfligung zu stellen. Daneben gibt es bisher 29 Ableger
deutscher Hochschulen im Ausland. Grof3tes Projekt ist die in Kooperation mit
den Universitaten Stuttgart und Ulm Anfang Oktober 2003 im Ausland
eroffnete erste deutsche Universitét in Kairo.'?

Die praktische Relevanz der vorliegenden Arbeit lasst sich fur den
Kooperationspartner, das Institut fir Hochschulforschung in Wittenberg,
ableiten. Die Landesregierung von Sachsen-Anhalt plant, ebenfalls in
Wittenberg, die Einrichtung eines Wissenschaftszentrums, das fur die
Hochschulen des Bundeslandes Servicefunktionen tibernehmen soll.

Die Uberregionale Vermarktung des Studienstandortes Sachsen-Anhalt soll
unter anderem eine der ersten Aufgaben des Wissenschaftszentrums sein.*?®
Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit kénnen als Grundlage hinzugezogen
werden, da das Institut fir Hochschulforschung in das als Dachorganisation
konzipierte Wissenschaftszentrum integriert werden soll.

2L ygl. Gesprach EDERLEH 2003.
122 /g1 SVENSSON 2003.
12 v/gl. u.a. ALBERSMANN 2003.



Literaturverzeichnis

ALBERSMANN, Ute: Zukunftsservice fir das Land. Neue Einrichtung in
Wittenberg soll auch fur Hochschulen werben. In: Mitteldeutsche Zeitung Nr.
148, Magdeburg 2003, S. 2.

BECKER, Peter: Marketing fir Hochschulen — Probleme und Perspektiven.
Zur Relevanz des Marketing-Ansatzes als Leitbild fir das Management der
Gruppenuniversitat. Diplomarbeit. Kassel 1989.

BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG,;
KULTUSMINISTERKONFERENZ (Hrsg.): Starkung der internationalen
Wettbewerbsfahigkeit des Studienstandortes Deutschland. 3. Folgebericht an
die Regierungschefs von Bund und Landern. 0.0. 2001. S. 27-29.

BUND-LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND
FORSCHUNGSFORDERUNG; BUNDESANSTALT FUR ARBEIT (Hrsg.):
Studien- & Berufswahl. 33. Uberarbeitete Auflage. Nurnberg 2003.

DEUTSCHER AKADEMISCHER AUSTAUSCHDIENST (Hrsg.):
Internationales Hochschulmarketing. Tagungsdokumentation. Bonn 1999.

DEUTSCHER AKADEMISCHER AUSTAUSCHDIENST; HOCHSCHUL-
REKTORENKONFERENZ (Hrsg.): Hochschulmarketing im Aufbruch -
Qualitat und Wettbewerb. Tagungsbericht. Bonn 2002.

DEUTSCHE UNIVERSITATSZEITUNG: Hochschul-Marketing in Deutschland.
Stellenwert — Strukturen — Ressourcen. Beilage DUZ spezial Heft 12, Berlin
2003.

ERCHE, Bettina: Forschung? Evaluation?. Die Hochschulen dirfen sich jetzt
warm anziehen. In: Frankfurter Allgemeine Zeitung Nr. 274, Frankfurt am Main
2001, S. 41.

ESCHER, Henning: Offentlichkeitsarbeit. In: HANFT, Anke (Hrsg.):
Grundbegriffe des Hochschulmanagements. Neuwied 2001, S. 314-319.

FRANCK, Egon: Wettbewerb im Hochschulwesen - Was heif3t das?. In:
Forschung & Lehre Heft 4, Bonn 2002, S. 174-177.

54



FINETTI, Marco: GroR3e zeigen. Voneinander lernen, fir sich werben: 15
grofRe deutsche Universitaten schlieRen sich zu einem Club zusammen. In:
Siuddeutsche Zeitung Nr. 219, Minchen 2003, S. 38.

GRUNDGESETZ FUR DIE BUNDESREPUBLIK DEUTSCHLAND i.d.F. der
Bekanntmachung vom 23. Mai 1949 (BGBI. S.1), zuletzt gedndert durch
Gesetz vom 26. November 2001 (BGBI. | S. 3219).

HEILAND, Thomas: Marketing und Wettbewerb im  deutschen
Hochschulsystem. Eine empirische und implikationenorientierte Analyse.
Dissertation. Wiesbaden 2001.

HELLSTERN, Gerd-Michael und Claudia FREITAG (Hrsg.): Abschied von der
Offentlichkeitsarbeit. In: Von der Offentlichkeitsarbeit zum Hochschul-
marketing?. Tagungsdokumentation. Kassel 1997.

HIMMELRATH, Armin: Die Attraktion der Ausbeutbaren. In: Siddeutsche
Zeitung Nr. 189, Miinchen 2003, S. 18.

HOCHSCHULRAHMENGESETZ i.d.F. der Bekanntmachung vom 19. Januar
1999 (BGBI. | S. 18), zuletzt geéndert durch Artikel 1 des Gesetzes vom 8.
August 2002 (BGBI. | S. 3138).

KAMENZ, Uwe (Hrsg.): Vorwort zur Tagungsdokumentation. Positionierung
der einzelnen Fachhochschule im Wettbewerb. In: Arbeitspapiere zum
Hochschulmarketing, Bd. 1. Dortmund 2000.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; SAUNDERS, John und Veronica
WONG: Grundlagen des Marketing. 3. Gberarbeitete Auflage. Minchen 2003.

MEFFERT, Heribert: Marketing. Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfiihrung. 9. Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Wiesbaden
2000.

MEFFERT, Heribert und Manfred BRUHN: Dienstleistungsmarketing.
Grundlagen — Konzepte — Methoden. 4. vollstdndig uberarbeitete und
erweiterte Auflage. Wiesbaden 2003.

MULLER-BOLING, Detlef: Die entfesselte Hochschule. Giitersloh 2000.

OLFERT, Klaus und Hans-Joachim RAHN: Lexikon der
Betriebswirtschaftslehre. 2. Auflage. Ludwigshafen 1997.

55



0.V.: WuIff schlie3t Fachhochschulen. In: Frankfurter Allgemeine Zeitung Nr.
246, Frankfurt 2003, S. 4.

ROLAND, Folker: Dimensionen des Qualitatsmanagements an Hochschulen.
In: CORDES, Jens; ROLAND, Folker und Georg WESTERMANN (Hrsg.):
Hochschulmanagement. Betriebswirtschaftliche Aspekte der
Hochschulsteuerung. Wiesbaden 2001, Abb. 1, S. 111.

SCHOBER, Kai-Stefan: Strategisches Fakultdtsmarketing. Problematik,
Konzeptualisierung und Implementierung am Beispiel der Wirtschafts- und
Sozialwissenschaftlichen Fakultat Nurnberg. Dissertation. Nurnberg 2001.

SPORN, Barbara: Universitatskultur: Ausgangspunkt fir eine strategische
Marketingplanung an Universitaten. Heidelberg, 1992.

STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT (Hrsg.): Qualitat
durch Wettbewerb und Autonomie. Landeshochschulgesetze im Vergleich.
Essen 2002.

SVENSSON, Birgit: Humboldt in Kairo. In: DIE ZEIT Nr. 41, Hamburg 2003, S.
42.

TOPF, Cornelia: Offentlichkeitsarbeit im Rahmen des Hochschulmarketings.
Interne und externe Informations- und Kommunikationsbeziehungen der
Hochschulen. Dissertation. Franfurt am Main 1986.

TROGELE, Ulrich: Strategisches Marketing fiir deutsche Universitdten. Die
Anwendung von Marketing-Konzepten amerikanischer Hochschulen in
deutschen Universitaten. Dissertation. 2. durchgesehene Auflage. Frankfurt
am Main 1997.

TUTT, Lars: Marketing-Kommunikation far Hochschulen. In:
Diskussionsbeitrage des Fachbereiches Wirtschaftswissenschaft der Gerhard-
Mercator-Universitat-Gesamthochschule Duisburg Nr. 244. Duisburg 1997.

TUTT, Lars: Marketing Management. In: HANFT, Anke (Hrsg.): Grundbegriffe
des Hochschulmanagements. Neuwied 2001, S. 275-280.

WANGEN-GOSS, Margret: Marketing fiar Universitaten. Mdoglichkeiten und
Grenzen der Ubertragbarkeit des Marketing-Gedankens auf den universitaren
Bereich. Spardorf 1983.

56



Quellenverzeichnis

ARBEITSGEMEINSCHAFT DER ORDENSHOCHSCHULEN: Portal. URL:
http://ordenshochschulen.de, Zugriffsdatum: 19.11.2003.

ARBEITSGEMEINSCHAFT FUR MARKETING. URL: http://www.afm-net.de,
Zugriffsdatum: 26.08.2003.

BUNDESDEKANEKONFERENZ WIRTSCHAFTSWISSENSCHAFTEN: Wir
Uber uns. URL: http://www.uni-partners.de/content-ot.jsp?region=jobcontact_
deep web&kontext=Kontext 922&auswahl=1025, Zugriffsdatum: 17.11.2003.

BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG:
Hochschulsonderprogramm 1] und NachfolgemalRnahmen. URL:
http://www.bmbf.de/592_839.html, Zugriffsdatum: 29.04.2003.

BUND-LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND
FORSCHUNGSFORDERUNG: GATS: Chancen und Risiken einer weiteren
Liberalisierung des Welthandels mit Bildungsdienstleistungen. URL:
http://www.blk-bonn.de/gats.htm, Zugriffsdatum: 11.10.2003a.

BUND-LANDER-KOMMISSION FUR BILDUNGSPLANUNG UND
FORSCHUNGSFORDERUNG: Hochschul- und Wissenschaftsprogramm
(HWP) bis 2006 verlangert. In: Informationsdienst Wissenschaft. URL:
http://idw-online.de/public/pmind-66343/zeige_pm.html, Zugriffsdatum:
12.08.2003b.

BUTTLAR, Horst von: Minister machen mobil: Der grenzenlose Student. In:
Spiegel-Online. URL: http://www.spiegel.de/unispiegel/studium/ 0,1518266472
,00.html, Zugriffsdatum: 20.09.2003.

CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG: Ausschreibung 2004. URL:
http://www.che.de/bestpractise, Zugriffsdatum: 10.11.2003a.

CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG: CHE-Marketing-Club. URL:
http://www.che.de/projekte.php?PK_Projekt=134&strAction=show,
Zugriffsdatum: 10.11.2003b.

CENTRUM FUR HOCHSCHULENTWICKLUNG: Das Hochschulranking. URL:
http://www.dashochschulranking.de, Zugriffsdatum: 25.11.2003c.

57



COMPETO: Home. URL: http://www.competo.de/inhalt.ntm, Zugriffsdatum:
19.11.20083.

DEUTSCHE FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT. Forderranking zur
Drittmitteleinwerbung. URL: http://www.dfg.de/ranking/Drittmitteleinwerbung,
Zugriffsdatum: 25.11.2003.

DEUTSCHLANDKARTE (Abbildung Nr. 14).
URL: http://www.ceresit.de/ceresit/bezug/, Zugriffsdatum: 24.09.2003.

ENWISS: ENWISS home. URL: http://www.enwiss.de, Zugriffsdatum:
16.11.2003.

FACHHOCHSCHULE ERFURT: Hochschulmarketing. In: Informationsdienst
Wissenschaft. URL: http://idw-online.de/public/zeige_pm.html?pmid=56297,
Zugriffsdatum: 25.03.2003.

GATE GERMANY: Ein Konsortium fiur internationales Hochschulmarketing.
URL: http://www.gate-germany.de/uebergate/idee_2.jsp, Zugriffsdatum:
09.11.2003.

HEINEMANN, Karlheinz: Werbung fir ein mittelmaR3iges Produkt. In:
sueddeutsche.de. URL: http://www.sueddeutsche.de/jobkarriere/berufstudium/
artikel/767/20747/print.html, Zugriffsdatum: 07.11.2003.

Hi! POTENTIALS: Mitgliederliste der KA. URL: http://www.hi-potentials.de/
content/de/mitglieder_liste, Zugriffsdatum: 09.11.2003.

HOCHSCHULKOMPASS. URL: http://www.hochschulkompass.de, Zugriffs-
datum: 14.03.2003a.

HOCHSCHULKOMPASS: Kooperationsliste. URL: http://www.hochschul
kompass.de/4dcgi/F6,2.1,4.3,5.-15,11.1,12.1,3.0,22.0,21.0,23.0,
Zugriffsdatum: 19.11.2003b.

HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ: GATS - Hochschulbildung als
Ware?. URL: http://www.hrk.de/2412.htm, Zugriffsdatum: 11.10.2003a.

HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ: Projekt Qualitatssicherung. URL:
http://www.hrk.de/156.htm, Zugriffsdatum: 20.11.2003b.

58



KOMPETENZZENTRUM FRAUEN IN WISSENSCHAFT UND FORSCHUNG.
Ranking zu Gleichstellungsgesichtspunkten. URL: http://www.cews.uni-
bonn.de/cewspublik5.pdf, Zugriffsdatum: 25.11.2003.

INFORMATIONSDIENST WISSENSCHAFT: Information tber den IDW. URL:
http://www.idw-online.de/public/info.html, Zugriffsdatum: 16.06.2003.

JUGENDNETZ BADEN-WURTTEMBERG: Vier Motoren. URL:
http://international.jugendnetz.de/internat/partner-reg/vier_motoren/4motoren.
html, Zugriffsdatum: 23.10.2003.

0.V.: Studentenproteste: Stoiber du Bildungsrauber. In: Spiegel Online. URL:
http://www.spiegel.de/unispiegel/geld/0,1518,275170,00.html,  Zugriffsdatum:
22.11.2003.

RUHR-UNIVERSITAT BOCHUM (Hrsg.): Benchmarking G 21: Qualitats-
initiative grof3er Universitaten. In: Informationsdienst Wissenschaft. URL:
http://idw-online.de/public/zeige_pm.htmI?pmid=66758, Zugriffsdatum:
16.07.2003.

RHEINISCH-WESTFALISCHE TECHNISCHE HOCHSCHULE AACHEN:
IDEA League. URL: http://www.rwth-aachen.de/zentral/dez6_idea_idea.htm,
Zugriffsdatum: 16.11.2003.

STAATSKANZLEI DES LANDES SACHSEN-ANHALT: Hochschulstruktur-
planung: Kabinett gibt Entwurf zur Anhorung in den Hochschulen frei.

Pressemitteilung Nr. 352/03. URL: http://www.asp.sachsen-
anhalt.de/presseapp/data/stk/ 2003/352_2003.htm, Zugriffsdatum:
06.11.2003.

STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT:
Aktionsprogramm ,ReformFachhochschulen”. URL: http://www.stifterverband.
de/site/php/foerderung/.php?SID=&seite=Programm&programmnr=19&detaila
nsprechnr=396, Zugriffsdatum: 09.11.2003a.

STIFTERVERBAND FUR DIE DEUTSCHE WISSENSCHAFT:
Aktionsprogramm ,UberGange”. URL: http://www.stifterverband.
de/site/php/foerderung/.php?SID=&seite=Programmé&programmnr=15&detaila
nsprechnr=396, Zugriffsdatum: 09.11.2003b.

59



TECHNISCHE UNIVERSITAT ILMENAU: Campus Thiringen in Bangkok:
Gelungene Prasentation Wissenschaft - Wirtschaft. In: Informationsdienst
Wissenschaft. URL: http://idw-online.de/public/pmid-56309/zeige_pm.html,
Zugriffsdatum: 16.11.2003.

THIEME, Lutz: Marketing an Hochschulen. Workshop in Mainz 29.01.2003.

URL: http://www.iuw-online.de/Marketing_Thieme.pdf, Zugriffsdatum:
14.10.2003
UNI-PARTNERS: Hochschulmarketing. URL: http://www.uni-

partners.de/content.jsp?auswahl=null&kontext=Kontext_493,  Zugriffsdatum:
15.11.20083.

VERBUND NORDDEUTSCHER UNIVERSITATEN: Wir Uber uns. URL:
http://www.uni-nordverbund.de/html/1wir/wir.html, Zugriffsdatum: 16.11.2003.

60



Gesprachsverzeichnis

Name

Institution/ Organisation

Andrae, Dr. Karin

Bund-Lander-Kommission fir Bildungsplanung und
Forschungsforderung

Burkhardt, Dr. Anke

Institut fir Hochschulforschung

Degand, Dr. Angela

Bund-Lander-Kommission fur Bildungsplanung und
Forschungsférderung

Domiter, Dr. Kristijan

Deutscher Hochschulverband

Eckhardt, Thomas

Kultusministerkonferenz

Ederleh, Dr. Jiurgen

HIS Hochschul-Informations-System GmbH

Eschenbach, Brigitte

Gewerkschaft Erziehung und Wissenschaft

Grobel, Grit

Agentur Signum

Heuermann-Busch, llona

Bundesministerium fiir Bildung und Forschung

Hopbach, Dr. Achim

Hochschulrektorenkonferenz

Jung, Dr. Christian

Volkswagenstiftung

Knorr, Thomas

Fachhochschule Erfurt

Kdnig, Karsten

Institut fir Hochschulforschung

Langer, Markus

CHE Centrum fur Hochschulentwicklung

Lewin, Dr. Dirk

Institut fur Hochschulforschung

Magdefessel, Daniela

Stifterverband fur die Deutsche Wissenschaft

Miilke, Dr. Christoph

Wissenschaftsrat

Muller, Christian

Deutscher Akademischer Austauschdienst

Paul, Uwe

Kultusministerium des Landes Sachsen-Anhalt

Ruge, Markus

Agentur Signum

61




Anhang

Anhang 1:

Anhang 2:

Anhang 3:

Anhang 4:

Fragebogen: Aktivitaten im Hochschulmarketing
(Hochschulen)

Fragekatalog: Aktivitaten im Hochschulmarketing
(Bundesléander)

Grundauswertung der Befragung der Hochschulen

Grundauswertung der Befragung der
Wissenschaftsministerien

Seite

63

65

67

80

62



Anhang 1: Fragebogen: Aktivitdten im Hochschulmarketing (Hochschulen)

Fragebogen: Aktivitaten im Hochschulmarketing

Hinweis: Die Ausfiillung des Fragebogens erfolgt freiwillig. Alle Angaben werden selbstverstandlich vertraulich
behandelt. Diese Felder [] bitte ankreuzen und in diese Felder bitte Ihre Textantworten.

Wirden Sie zustimmen, dass Hochschulmarketing eine bedeutsame Aufgabe des

Hochschulmanagements ist?
Oja [ nein [ vielleicht [J kann ich nicht einschatzen

Hat Ihre Hochschule ein Marketingkonzept?
Oja [ nein [ geplant ] weiR nicht

Falls Ihre Hochschule ein Marketingkonzept hat, wie haben Sie dieses Konzept erarbeitet
(z.B. Starken-Schwéchen-Analyse, externe Evaluation)?

Haben Sie Ihr Marketingkonzept mit externer Unterstiitzung erstellt?
Oja [1 nein [] weiR nicht Wenn ja durch wen?

Hat Ihre Hochschule ein Leitbild?
Oja [ nein [ geplant [ weiR nicht

Hat Ihre Hochschule ein Corporate Design?
Oja [ nein [ geplant ] weiR nicht

Hat lhre Hochschule eine Corporate Identity?
Oja [ nein [ geplant [J weiR nicht

In welchen Abstanden wird Ihre Homepage aktualisiert (Websites der Fakultaten/

Fachbereiche ausgenommen)?
[] taglich [J wochentlich ] monatlich [J kann ich nicht einschatzen

Gibt Ihre Hochschule eine Hochschulzeitung heraus (hier sind keine Zeitungen von
Studierenden und Wissenschaftsmagazine mit gemeint)?
Oja [ nein [ geplant ] weiR nicht

Nennen Sie bitte Aktivitaten, die Ihre Hochschule fur Schuler(innen)/ Studieninteressierte
durchfuhrt (z.B. Tag der offenen Tir, Abiturientenbrief usw.).

Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die Verantwortung bei den

Fakultaten/ Fachbereichen?
[] zentral koordiniert [] dezentral [] sowohl als auch

Nennen Sie bitte Aktivitaten, die Ihre Hochschule fur Erstsemester durchfiihrt (z.B.
BegruRung durch den Rektor/ Prasident, eine Orientierungswoche/ -tag; Vorkurse in
Mathematik usw.).

Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die Verantwortung bei den

Fakultaten/ Fachbereichen?
[1 zentral koordiniert [] dezentral [] sowohl als auch

Nennen Sie bitte Aktivitdten, die Ihre Hochschule zur Verbesserung von Studium und Lehre
unternimmt (z.B. Lehrveranstaltungsevaluation, Studierendenbefragung usw.).

Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die Verantwortung bei den

Fakultaten/ Fachbereichen?
[] zentral koordiniert [] dezentral [] sowohl als auch
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Wie unterstiitzt Ihre Hochschule die Studierenden beim Ubergang vom Studium in das
Berufsleben (z.B. Karriereplanung, Career Service)?

Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die Verantwortung bei den

Fakultaten/ Fachbereichen?
[] zentral koordiniert [] dezentral [] sowohl als auch

Fuhrt Ihre Hochschule eine Abschlussfeier durch (z.B. Diplomiibergabe)?
Lja [ nein ] geplant ] weif nicht

Wenn ja, gibt es eine Abschlussfeier der gesamten Hochschule oder nur einzelner

Fakultaten/ Fachbereiche?
Oja [ nein, nur an einzelne Fakultiaten/ Fachbereiche [] weil? nicht

Hat Ihre Hochschule zur Kontaktpflege mit den Absolvent(inn)en einen Verein (z.B. Alumni)?
Oja 1 nein [ geplant [] weiR nicht

Fuhrt lhre Hochschule Absolventenbefragungen durch?
Oja [ nein ] geplant Wenn ja, zu welchen Themen?

Wenn ja, werden die Absolvent(inn)en der gesamten Hochschule befragt oder nur einzelner

Fakultaten/ Fachbereiche?
[ ja, gesamte Hochschule [] nein, nur an einzelne Fakultaten/ Fachbereiche [ ] weiR nicht

Werden an lhrer Hochschule Mitarbeiterbefragungen durchgefiihrt?
Oja [ nein ] geplant Wenn ja, zu welchen Themen?

Fuhrt Ihre Hochschule Unternehmensbefragungen durch, um sich an den Anforderungen des
Marktes zu orientieren?
[ja [ nein [ geplant Wenn ja, zu welchen Themen?

Nimmt lhre Hochschule an Verbundprojekten im Hochschulmarketing teil (z.B. mit anderen
Hochschulen, externen Kooperationspartnern)?
Oja [1 nein ] geplant Wenn ja, welche?

Gibt es an lhrer Hochschule eine Stelle/ Referat/ Abteilung fir Hochschulmarketing?
Oja 1 nein [ geplant ] weiR nicht

Gibt es an lhrer Hochschule Aspekte im Hochschulmarketing, die in diesem Fragebogen
bisher keine Berlicksichtigung gefunden haben?

Wie wirden Sie selbst die Aktivitaten Ihrer Hochschule im Bereich Hochschulmarketing

einschatzen?
sehrgut []1 2 13 4 5 s [] 7 sehr schlecht

Allgemeine Angaben flr eventuelle Rickfragen
Name des Ausflllenden: Name der Hochschule:

Telefon: E-Mail;

Vielen Dank fur lhre Mitarbeit und Unterstitzung. Falls Sie Materialien zu
Marketingaktivitaten an lhrer Hochschule haben, waren wir fur eine
Ubersendung dankbar!

Institut fir Hochschulforschung Wittenberg e.V., Collegienstral3e 62, 06886 Lutherstadt Wittenberg
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Anhang 2: Fragekatalog: Aktivitaten im Hochschulmarketing (Bundeslander)
HoF Wittenberg - I nstitut fir Hochschulforschung e.V.

an der Martin-Luther-Universitét Halle-Wittenberg

P s,

Aktivitaten im Hochschulmarketing

Hinweis: Die Ausfullung des Fragebogen erfolgt freiwillig. Wenn Sie den Fragebogen am
PC ausfillen,dann bitte in diese Felder lhre Textantworten eingeben.

1. Stellt Hochschulmarketing ein erklartes Tatigkeitsfeld lhres Ministeriums dar?

2. Wenn ja, ist dies eher national oder international ausgerichtet?

3. Hat lIhr Ministerium ein Hochschulmarketingkonzept?

4. Wenn ja, wurde dies unter Mitwirkung der Hochschulen erarbeitet?

5. Wird Ihr Bundesland als Studienstandort zentral vermarktet und wenn ja, auf welchem Wege
(z.B. Broschiiren, Messeauftritte, Internetprasentation)?

6. Fuhrt Ihr Ministerium spezielle MaBnahmen fir folgende Zielgruppen durch und wenn ja
welchee?

- Schulerinnen/ Schiler und Studieninteressierte,
- Mé&dchen und Frauen,

- Erstsemester (z.B. Vorkurse),

- Begabtenférderung fur Studierende,

- Absolventinnen/ Absolventen, beim Ubergang vom Studium in das Berufsleben?

7. Werden diese Malinahmen durch Férderprogramme flankiert? Wenn ja, nennen Sie diese
bitte.
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8. Gibt es im Bereich Hochschulmarketing auf Landesebene Verbundprojekte mit anderen
Bundeslandern oder externen Partnern und wenn ja, welche?

9. Vergibt Ihr Ministerium Auszeichnungen fiir hervorragendes Hochschulmarketing? Wenn ja,
welche?

10. Erwartet Ihr Ministerium von den Hochschulen bestimmte Marketingaktivitaten?
Wenn ja, welche?

11. Werden den Hochschulen hierfiir extra Mittel bzw. Dienstleistungen zur Verfligung gestellt?

12. Existiert in Ihrem Ministerium eine Stelle fir Hochschulmarketing oder werden die
entsprechenden Aufgaben innerhalb eines Referates wahrgenommen?

13. Gibt es in Ihrem Ministerium dariber hinaus Aspekte des Hochschulmarketing, die Sie
noch far wichtig erachten?

Allgemeine Angaben fir eventuelle Ruckfragen

Name des Ausfillenden: Bundesland:

Telefon: E-Mail:

Vielen Dank fur lhre Mitarbeit und Unterstiitzung!

Rene Briiser 06886 L utherstadt Wittenberg * Collegienstr. 62
Tel.: 03491/466-234 * Fax: 03491/466-255

E-Mail: brueser@hof.uni-halle.de

Internet: http://www.hof.uni-halle.de
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Anhang 3: Grundauswertung der Befragung der Hochschulen

Die jeweilige Grundgesamtheit ist hinter den Fragen in Klammern vermerkt.
Die Angaben in den kursiven Klammern stellen die absoluten Nennungen dar.

Ricklaufquote Gesamt

Rucklaufquote insgesamt

angeschrieben geantwortet Ricklaufquote
Hochschulen 330° 1237 37,4%
davon ausgefillte Fragebdgen: 1193 36,2%

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003

Reprasentativitatsbetrachtungen Hochschultyp - Hochschultrager

Hochschultyp
Hochschultrager FH KMH Uni
kirchlich 22,2% (4) 0% (0) 6,3% (1)
privat 25,0% (9) 0% (0) 66,7% (8)
staatlich 45,6% (47) 24,4% (11) 44,3% (39)

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 1: Wirden Sie zustimmen, dass Hochschulmarketing eine bedeutsame
Aufgabe des Hochschulmanagements ist? (119)

in Prozent Anzahl
ja 92,5 110
nein 0,8 1
vielleicht 59 7
kann ich nicht
einschéatzen 0,8 1
k.A. 0 0

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

! Hochschulkompass. URL: http://www.hochschulkompass.de, Zugriffsdatum: 14.03.2003.
2 Im Hochschulkompass werden die Universitat Duisburg und die Universitat Essen noch getrennt gefiihrt. Seit
ersten Januar 2003 wurden diese beiden Universitaten per Gesetz zur Universitat Duisburg-Essen zusammen-
gelegt. Somit wird bei den weiteren Betrachtungen nur von ,einer” Universitat ausgegangen.

Nachfolgend werden nur die Hochschulen betrachtet, die einen ausgefillten Fragebogen zuriickgesandt haben.
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Frage 2: Hat lhre Hochschule ein Marketingkonzept? (119)

in Prozent Anzahl
ja 40,3 48
nein 15,1 18
geplant 42,9 51
weil3 nicht 0 0
k.A. 1,7 2

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten i

m Hochschulmarketing“, 2003

Frage 2a: Falls lhre Hochschule ein Marketingkonzept hat, wie haben Sie

dieses Konzept erarbeitet (z.B. Starken-Schwéachen Analyse, externe
Evaluation)? (48) (Mehrfachnennung)

in Prozent Anzahl
Bekanntheitsanalyse 2,1 1
best-practise Hochschule 2,1 1
Definition USP’s 2,1 1
Diplomarbeit 2,1 1
eigene Erfahrung/ Fachkenntnisse 10,4 5
externe Beratung 6,3 3
externe Evaluation 8,3 4
Fernstudie 2,1 1
Image Analyse 6,3 3
interne Evaluation 12,5 6
interner Diskussionsprozess 10,4 5
Kommission/ Projektgruppe 4,2 2
Marketingclub 2,1 1
Marketing-/ Kommunikationskonzept 6,3 3
Marktforschung 2,1 1
Profilbildung/ Leitbild 10,4 5
Starken-Schwéchen Analyse 31,3 15
Studierendenbefragung 6,3 3
SWOT Analyse 6,3 3
Trial & Error 2,1 1
Unternehmensbefragung 2,1 1
Werberesonanzanalyse 2,1 1
Workshops 4.2 2
Zielgruppenanalyse 2,1 1
Zusammenarbeit mit anderen
Organisationen 2,1 1
K.A. 27,1 13

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten i

m Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 2b-1: Haben Sie Ihr Marketingkonzept mit externer Unterstitzung

erstellt? (48)

in Prozent Anzahl
ja 33,3 16
nein 64,6 31
weil3 nicht 0 0
k.A. 2,1 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 2b-2: Wenn ja durch wen? (16) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl
Agentur (allgemein) 31,3 5
argus design 6,3 1
BSMG worldwide 6,3 1
CHE 12,5 2
CSV Ploenzke Wiesbaden 6,3 1
Hochschulrat 6,3 1
Institut fur ABO Psychologie 6,3 1
Marketingexperten der Wirtschaft 6,3 1
WOB AG 6,3 1
K.A. 31,3 5

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 3: Hat Ihre Hochschule ein Leitbild? (119)

in Prozent Anzahl
ja 73,9 88
nein 7,6 9
geplant 16,8 20
weil3 nicht 0 0
k.A. 1,7 2

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 4: Hat Ihre Hochschule ein Corporate Design? (119)

in Prozent Anzahl
ja 84,9 101
nein 0,8 1
geplant 12,6 15
weild nicht 0,8 1
K.A. 0,8 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitditen im Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 5: Hat Ihre Hochschule eine Corporate Identity? (119)

in Prozent Anzahl
ja 52,9 63
nein 8,4 10
geplant 31,9 38
weild nicht 42 5
k.A. 2,5 3

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 6: In welchen Abstanden wird lhre Homepage aktualisiert (Websites der
Fakultaten/ Fachbereiche ausgenommen)? (119)

in Prozent Anzahl
taglich 42,0 50
wochentlich 33,6 40
monatlich 16,8 20
kann ich nicht
einschatzen 6,7 8
k.A. 0,8 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 7: Gibt Ihre Hochschule eine Hochschulzeitung heraus (hier sind keine
Zeitungen von Studierenden und Wissenschaftsmagazine mit gemeint)? (119)

in Prozent Anzahl
ja 79,8 95
nein 14,3 17
geplant 5,0 6
weild nicht 0 0
K.A. 0,8 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitditen im Hochschulmarketing”, 2003
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Frage 8a: Nennen Sie bitte Aktivitaten, die Ihre Hochschule fur Schiler(innen)/
Studieninteressierte durchfihrt (z.B. Tag der offenen Tir, Abiturientenbrief
usw.). (119) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl

Abiturientenbrief 3,4 4
Aktionen fur Frauen und Madchen 25,2 30
Anzeigen 5,9 7
Begabtenforderung 2,5

Chat/ Beratungstelefon 5,9 7
Informationstage 82,4 98
Kooperation mit dem Arbeitsamt 5,0 6
kunstlerische Angebote 6,7 8
Labore/ Experimente 11,8 14
Messen 29,4 35
offentliche Veranstaltungen 5,0 6
Praktika 4,2 5
Schnuppertage 51,3 61
Ferienprogramm 7,6 9
Veranstaltungen an Schulen 57,1 68
Sonstige 17,6 21
k.A. 1,7 2

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 8b: Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die
Verantwortung bei den Fakultéten/ Fachbereichen? (117)

in Prozent Anzahl
zentral 37,6 44
dezentral 6,0 7
sowohl als auch 55,5 65
k.A. 0,9 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 9a: Nennen Sie bitte Aktivitaten, die lhre Hochschule fiir Erstsemester
durchfuhrt (z.B. BegrufBung durch den Rektor/ Préasident, eine
Orientierungswoche/  -tag, Vorkurse in  Mathematik usw.). (119)

(Mehrfachnennungen)
in Prozent Anzahl

Schreiben zur BegrufRung 4,2 5
Beratung (allgemein) 34 4
BegrifRung der Erstsemester 95,8 114
Fete/ Party 11,8 14
Orientierungs-/ Einflhrungstage 70,6 84
Vorkurse 42.0 50
Sonstige 22,7 27
K.A. 0 0

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 9b: Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die
Verantwortung bei den Fakultaten/ Fachbereichen? (119)

in Prozent Anzahl
zentral 345 41
dezentral 8,4 10
sowohl als auch 57,1 68
K.A. 0 0

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003



Frage 10a: Nennen Sie bitte Aktivitdten, die lhre Hochschule zur
Verbesserung von Studium und Lehre unternimmt (z.B.

Lehrveranstaltungsevaluation, Studierendenbefragung usw.). (119)
(Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl
Akkreditierung 5,9 7
Arbeitsgruppen 3,4 4
Befragung (allgemein) 4,2 5
Beirate/ Studiendekan(in) 5,0 6
Dialog/ Gesprach 50 6
Didaktik Weiterbildung 7,6 9
Dozentenevaluation 3,4 4
Evaluation (allgemein) 29,4 35
Lehrevaluation 68,1 81
Mentor(inn)en 1,7 2
Mitarbeiter(innen)gesprache/
Zielvereinbarungen 4.2 5
Modularisierung 1,7 2
Preise 4.2
Befragung der Studierenden 48,7 58
Tutorien 2,5 3
Sonstige 12,6 15
K.A. 4,2 5

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 10b: Werden die genannten Aktivitdten zentral koordiniert oder liegt die
Verantwortung bei den Fakultéten/ Fachbereichen? (114)

in Prozent Anzahl
zentral 35,1 40
dezentral 14,9 17
sowohl als auch 49,1 56
k.A. 0,9 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 11a: Wie unterstiitzt Inre Hochschule die Studierenden beim Ubergang
vom Studium in das Berufsleben (z.B. Karriereplanung, Career Service)?
(119) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl
Alumni Aktivitaten 3,4 4
Beratung (allgemein) 6,7 8
Career Service 46,2 55
Prasentation von Firmen 6,7 8
individuelle Beratung 5,9 7
Jobbdrse Internet 50 6
kiinstlerische Aktivitaten 5,9 7
Stellenboérse 5,0 6
Unterstutzung bei Bewerbungen 5,0 6
Unterstitzung bei Existenzgriindung 14,3 17
Unterstitzung bei Praktika 8,4 10
Sonstige 14,3 17
keine Aktivitaten 6,7 8
k.A. 6,7 8

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 11b: Werden die genannten Aktivitaten zentral koordiniert oder liegt die
Verantwortung bei den Fakultaten/ Fachbereichen? (103)

in Prozent Anzahl
zentral 36,9 38
dezentral 23,3 24
sowohl als auch 39,8 41
K.A. 0 0

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 12a: Fuhrt Ihre Hochschule eine Abschlussfeier durch (z.B.
Diplomiubergabe)? (119)

in Prozent Anzahl
ja 93,3 111
nein 1,7 2
geplant 5,0 6
weil3 nicht 0 0
k.A. 0 0

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003



Frage 12b: Wenn ja, gibt es eine Abschlussfeier der gesamten Hochschule
oder nur einzelner Fakultaten/ Fachbereiche? (111)

in Prozent Anzahl
ja 45,0 50
nein 51,4 57
weil3 nicht 0 0
k.A. 3,6 4

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 13: Hat lhre Hochschule zur Kontaktpflege mit den Absolvent(inn)en
einen Verein (z.B. Alumni)? (119)

in Prozent Anzahl
ja 70,6 84
nein 5,0 6
geplant 22,7 27
weild nicht 0 0
K.A. 1,7 2

Quelle: Datensatz ,Aktivitditen im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 14a-1: Fuhrt Ihre Hochschule Absolventenbefragungen durch? (119)

in Prozent Anzahl
ja 63,8 76
nein 13,4 16
geplant 21,8 26
k.A. 0,8 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 14a-2: Wenn ja zu welchen Themen? (76) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl
Alumni Arbeit 14,5 11
Berufs-/ Karriereentwicklung 11,8 9
Berufseinstieg 6,6 5
Einsatzgebiete 3,9 3
Praxisrelevanz des Studiums 3,9 3
Qualitat der Lehre 7,9 6
Ruckblick auf das Studium 9,2 7
Verbleibstudie 10,5 8
Weiterbildungsinteresse 3,9 3
Zufriedenheit mit dem Studium 10,5 8
Sonstige 17,1 13
k.A. 43,4 33

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 14b: Wenn ja, werden die Absolvent(inn)en der gesamten Hochschule
befragt oder nur einzelner Fakultéten/ Fachbereiche? (76)

in Prozent Anzahl
ja 50 38
nein 48,7 37
weil3 nicht 0 0
K.A. 1,3 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitditen im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 15a-1: Werden an lhrer Hochschule Mitarbeiterbefragungen
durchgefihrt? (119)

in Prozent Anzahl
ja 33,6 40
nein 52,1 62
geplant 13,4 16
k.A. 0,8 1

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 15a-2: Wenn ja zu welchen Themen? (40) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl
Arbeitszeit 7,5 3
Arbeitszufriedenheit 22,5 9
Fuhrungsverhalten 7,5 3
Gesundheit am Arbeitsplatz 7,5 3
Kommunikation 7,5 3
Personalentwicklung 7,5 3
Verwaltungsoptimierung 12,5 5
Weiterbildung 7,5 3
Sonstige 50,0 20
k.A. 22,5 9

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 16a-1: Fuhrt lhre Hochschule Unternehmensbefragungen durch, um
sich an den Anforderungen des Marktes zu orientieren? (119)

in Prozent Anzahl
ja 37,8 45
nein 44,5 53
geplant 15,1 18
K.A. 2,5 3

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 16a-2: Wenn ja, zu welchen Themen? (45) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl
Anforderungen an Absolventen 15,5 7
Curriculum Entwicklung 22,2 10
Fachinhalte 11,1 5
Forschungsprojekte 6,6 3
Weiterbildungsangebote 6,6 3
Winsche der Unternehmen 6,6 3
Zufriedenheit mit Absolventen 6,6 3
Sonstige 15,5 7
K.A. 37,7 17

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003



Frage 17a-1: Nimmt Ihre Hochschule an Verbundprojekten im Hochschul-

marketing teil
partnern)? (119)

(z.B. mit anderen Hochschulen, externen Kooperations-

in Prozent Anzahl
ja 49,6 59
nein 36,1 43
geplant 11,8 14
k.A. 2,5 3

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 17a-2: Wenn ja, welche? (59) (Mehrfachnennungen)

in Prozent Anzahl

Bayrische Universitaten 3,4 2
Campus Thiringen 1,7 1
CHE Marketing Club 6,8 4
Competo 3.4 2
GATE Germany 32,2 19
gemeinsamer Hochschultag und - 1,7 1
ball der 4 Bochumer Hochschulen

KinderUni Oldenburg 1,7 1
Marketing saarlandischer HS 1,7 1
Messeaulftritt 10,2 6
Nordverbund 1,7 1
Public Private Partnership 51 3
Studienort Land Bremen 1,7 1
Universitaten Baden-Wirttemberg 1,7 1
Sonstige 28,8 17
K.A. 15,3 9

Quelle: Datensatz ,Aktivitditen im Hochschulmarketing”, 2003

Frage 18: Gibt es an lhrer Hochschule eine Stelle/ Referat/ Abteilung fir
Hochschulmarketing? (119)

in Prozent Anzahl
ja 40,3 48
nein 445 53
geplant 12,6 15
weil3 nicht 0 0
K.A. 2,5 3

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003
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Frage 19: Gibt es an Ihrer Hochschule Aspekte im Hochschulmarketing, die in
diesem Fragebogen bisher keine Berlcksichtigung gefunden haben? (119)

(Mehrfachnennungen)
in Prozent Anzahl

Arbeitskreise 1,7 2
Finanzierung 3,4 4
Hochschule als Veranstalter 4.2 5
Internationales Hochschulmarketing 1,7 2
Kinderuniversitat 1,7 2
Merchandising 1,7 2
Public Private Partnership 1,7 2
Sponsoring/ Fundraising 10,9 13
Sonstige 16,0 19
k.A. 65,5 78

Quelle: Datensatz ,Aktivitdten im Hochschulmarketing“, 2003

Frage 20: Wie wirden Sie selbst die Aktivitaten Ihrer Hochschule im Bereich

Hochschulmarketing einschatzen? (119)

in Prozent Anzahl
1 (sehr gut) 3,4 4
2 27,7 33
3 44,5 53
4 14,3 17
5 3,4 4
6 0,8 1
7 (sehr schlecht) 1,7 2
nicht eindeutig 1,7 2
K.A. 2,5 3

Quelle: Datensatz ,Aktivitaten im Hochschulmarketing“, 2003
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Anhang 4: Grundauswertung der Befragung der Wissenschaftsministerien

Die jeweilige Grundgesamtheit ist hinter den Fragen in Klammern vermerkt.

Die Angaben in den kursiven Klammern stellen die absoluten Nennungen dar.

Frage 1: Stellt Hochschulmarketing ein erklartes Tatigkeitsfeld Ihres
Ministeriums dar? (10)

ja nein vielleicht k.A.

80% (8) 20% (2) 0% (0) 0% (0)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 2: Wenn ja, ist dies eher national oder international ausgerichtet? (8)

national

international

sowohl als auch

0% (0)

12,5% (1)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 3: Hat Ihr Ministerium ein Hochschulmarketingkonzept? (10)

ja

nein

vielleicht

k.A.

40% (4)

60% (6)

0% (0)

0% (0)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 4: Wenn ja, wurde dies unter Mitwirkung der Hochschulen erarbeitet?

(4)

ja

nein

vielleicht

k.A.

100% (4)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 5: Wird lhr Bundesland als Studienstandort zentral vermarktet und

wenn ja, welchem Wege (z.B. Broschiren, Messeaulftritte,
Internetprasentationen)? (10)* (Zweiter Teil der Frage Mehrfachnennungen)
ja nein vielleicht k.A.

80% (8) 20% (2) 0% (0) 0% (0)

Broschuren 100% (10)

Dachmarke 20% (2)

Internetseiten/ -portale 100% (10)

Messestand/ -prasentation 80% (8)

Presseaktivitaten 30% (3)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

* Auch wenn bei der Frage nach der zentralen Vermarktung mit nein geantwortet wurde, so wurden Angaben bei

der Art gemacht.
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Frage 6: Fidhrt Ihr Ministerium spezielle MaRnahmen fir folgende
Zielgruppen durch und wenn ja, welche? (10) (Zweiter Teil der Frage

Mehrfachnennungen)

ja nein k.A.
Schiler(innen) und 50% (5) 50% (5) 0% (0)
Studieninteressierte
Madchen und Frauen 50% (5) 50% (5) 0% (0)
Erstsemester (Vorkurse) 0% (0) 100% (10) 0% (0)
Begabtenforderung fur 50% (5) 50% (5) 0% (0)
Studierende
Absolvent(inn)en beim Ubergang 20% (2) 80% (8) 0% (0)
vom Studium in das Berufsleben

Schaler(innen) und
Studieninteressierte

landesweiter Tag der Wissenschaft und
Forschung;

Schullaufbahnberatung;
Wissenschaftstage;

zentrale Schillermessen;

K.A.

Madchen und Frauen

Kompetenzzentrum Frauen in Natur-
wissenschaften und Technik;
Koordinierungsstelle Naturwissenschaft
und Technik fur Schilerinnen, Student-
innen und Absolventinnen;
Lehrbeauftragtenprogramme;
Mentorinnenprogramme fiir Natur-
wissenschaften und Technik;
Zukunftstag Madchen und Jungen

Erstsemester (Vorkurse)

Begabtenforderung fur
Studierende

Elitennetzwerk;
Exzellenzprogramm;

Forderung von Promotionen;
Stipendienprogramm fur Auslands-
aufenthalte;

K.A.

Absolvent(inn)en

Informationscenter;
k.A.

Quelle: Eigene Erhebung, 2003
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Frage 7: Werden diese Mallnahmen durch Fdrderprogramme flankiert?
Wenn ja, nennen Sie diese bitte. (10) (Zweite Frage Mehrfachnennungen)

ja nein vielleicht k.A.

80% (8) 10% (1) 0% (0) 10% (1)

Forderprogramme fir Hochschulabsolvent(inn)en zum | 12,5% (1)
Berufeinstieg (Selbstandigkeit)

HWP-Mittel 62,5% (5)
Landesprogramme 12,5% (1)
Stipendien 12,5% (1)
Stipendien durch Landesstiftung 12,5% (1)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 8: Gibt es im Bereich Hochschulmarketing auf Landesebene
Verbundprojekte mit anderen Bundeslandern oder externen Partnern und

wenn ja, welche? (10) (Zweiter Teil der Frage Mehrfachnennungen)
ja nein vielleicht k.A.

70% (7) 30% (3) 0% (0) 0% (0)

Starkung des Rhein-Main Gebietes (Kooperation Hessen und Rheinland-
Pfalz)

Steigerung der Leistungsfahigkeit der Hochschulen in der Region Saarland-
Trier-Westpfalz; gemeinsame Schilermessen (Verwaltungsabkommen
Rheinland-Pfalz und Saarland)

gemeinsame AulRendarstellung; gemeinsame Broschire: Studieren-
Forschen-Lehren in SaarLorLuxTrier/Westpfalz; Internetauftritt geplant
(Rheinland-Pfalz Mitglied der Region SaarLorLuxTrier/Westpfalz (Saarland,
Lothringen, Luxemburg, Trier/Westpfalz))

Forum der Deutsch-Franzosischen Hochschule (Saarland)

Informationsmesse , Studieren im Sidwesten” (Saarland und Rheinland-
Pfalz)

Kooperation im Hochschul- und Forschungsbereich, Bildungsportale,
Messeauftritte (Initiative Mitteldeutschland — Sachsen, Sachsen-Anhalt,
Thiringen)

gemeinsame Broschure ,Studieren in Berlin und Brandenburg*

Informationsmaterialien zu einzelnen Studiengdngen und zur norddeutschen
Forschungslandschaft (Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein)

GATE-Germany (Baden-Wirttemberg und DAAD)

»4 Motoren“ Katalonien, Lombardei, Rhone-Alpes (Baden-Wirttemberg)

Broschure zur Berliner Hochschullandschaft (Agentur Partner fur Berlin)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003




Frage 9: Vergibt Ihr Ministerium Auszeichnungen fir hervorragendes

Hochschulmarketing? Wenn ja, welche? (10)

ja

nein

vielleicht

k.A.

0% (0)

100% (10)

0% (0)

0% (0)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 10: Erwartet |hr Ministerium von den Hochschulen bestimmte
Marketingaktivitaten?  Wenn welche?  (10) (Zweite  Frage
Mehrfachnennungen)

ja nein vielleicht k.A.

70% (7) 30% (3) 0% (0) 0% (0)
aktive Studienberatung 42,9% (3)
Alumni-Aktivitaten 14,3% (1)
Begabtenforderung an Schulen 14,3% (1)
besondere Initiativen fur Schilerinnen und Schaler 28,6% (2)
Beteiligung an GATE-Germany 14,3% (1)
Broschuren 14,3% (1)
Fachtagungen und Kongresse 14,3% (1)
Internetauftritt 28,6% (2)
Messeaulftritte/ -beteiligungen 42,9% (3)
Mitwirkung bei der Vermarktung des Bundeslandes als 14,3% (1)
Hochschulstandort
Offnung fiir die Bevolkerung (Tag der offenen Tiir, 42,9% (3)
Informationsveranstaltungen)

Profilbildung, Schwerpunksetzung 28,6% (2)
Sommeruniversitat 14,3% (1)
Starkung der Corporate Identity 14,3% (1)
Quelle: Eigene Erhebung, 2003
Frage 11: Werden den Hochschulen hierfir extra Mittel bzw.
Dienstleistungen zur Verfiigung gestellt? (10)?
ja nein vielleicht k.A.
60% (6) 40% (4) 0% (0) 0% (0)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

2 Auch wenn bei der Frage nach der Erwartung bestimmter Marketingaktivitdten (Frage 10) mit nein geantwortet

wurde, so wurden Angaben zur Zusatzfinanzierung gemacht.
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Frage 12: Existiert in Ihrem Ministerium eine Stelle fur Hochschulmarketing
oder werden die entsprechenden Aufgaben innerhalb eines Referates
wahrgenommen? (10)

Stelle ein Referat verschiedene k.A.
Referate
0% (0) 60% (6) 40% (4) 0% (0)

Quelle: Eigene Erhebung, 2003

Frage 13: Gibt es in Ihrem Ministerium dartber hinaus Aspekte des
Hochschulmarketing, die Sie noch fir wichtig erachten? (10)
(Mehrfachnennungen)

ja nein vielleicht k.A.

80% (8) 20% (2) 0% (0) 0% (0)

abgestimmte Marketingstrategie aller Hochschulen des Bundeslandes

eigene strategische Marketingkonzepte der Hochschulen

Verbundprojekte GATE-Germany, Campus Germany, CHE Marketing Club

Umsetzung und Weiterentwicklung des Marketingkonzeptes

Bindung der Absolvent(inn)en an die Hochschulen, um Aussagen Uber die
Attraktivitat der Hochschulen treffen zu kénnen.

Kombination mit allgemeinem Wirtschafts- und Standortmarketing

Grundvoraussetzung attraktive Studienangebote

Gewinnung von Bewerber(inne)n mit hoher Qualitat

Quelle: Eigene Erhebung, 2003
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Wernigerode, 30. November 2003

Rene Briser
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