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METHODE

Wissenschaftsmarketing

Ende der Beliebigkeit: Aushildung statt ,,trial and error

Es gehort zum gesicherten Diagnosebestand: Einrichtungen aus Bildung und Forschung
miissen sich seit langem schon auch unter der Perspektive unternehmerischen Erfolgs
messen lassen. Entscheidungstriager aus Forschungseinrichtungen, Hochschulen und
Wissenschaftsorganisationen bedienen sich lange schon der Instrumente des Wissen-
schaftsmarketings, oft ohne es zu wissen und intuitiv, um punktuell Druck abzuwenden
und manchmal auch etwas misstrauisch gegeniiber Praktiken aus der Wirtschaft. Hier
gilt es, durch eine systematische Professionalisierung Beriihrungséngste abzubauen und
Handlungsspielrdume zu gewinnen.
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Wer erfolgreich Marketing betreibt, kennt seine Mark- ) ) . .
te und Kunden und betreibt eine strukturierte Markt-  Angesichts der Vielzahl wettbewerbsrelevanter Herausforderungen reicht es nicht mehr, auf der
forschung - Begriffe, die in Forschung & Lehre oft

noch ung gen. Der zunehmende Wettbe- Basis von EinzelmaBnahmen den als solchen emfpundenen Vorreitern hinterherzulaufen und
werb aber bringt sie den Wi haftseinricl L. " 3 . . . 3 3

niher - gewollt oder ungewolit. unter Druck minimale Anderungsschritte zu vollziehen. Es wére fahrldssig, Aufgaben mit so weit-
Foto: Archiv reichender Bedeutung dem Zufall gelingender autodidaktischer Bemithungen zu iiberlassen.

Wéhrend sich die unmittelbaren Kernbereiche, die traditionell den Pressestellen zugeschlagen
werden, verbindliche und erfahrungsgeséttigte Curricula gegeben haben, blieben die Manage-
ment- und Marketingkompetenzen bislang ohne Bindung zu ausbildungsahnlichen Bemiihungen.
Inzwischen hat sich u.a. auch durch gezielte Anreizmechanismen wie die Exzellenz- oder High-
tech-Initiative, die den Wettbewerb um unternehmerisches Handeln geradezu angeheizt haben,
die Erkenntnis durchgesetzt, dass eine angemessene unternehmerische Aufstellung der Univer-
sitdten nur durch proaktives und strategisches Handeln gelingen kann. Was bislang noch fehlte,
sind geeignete Qualifizierungen. Und zwar solche, die berlicksichtigen, dass Schliisselpositionen
an Hochschulen und Forschungseinrichtungen vor allem mit Wissenschaftlern besetzt sind, die
hohen Belastungen ausgesetzt sind.

Besondere Anforderungen an das Weiterbildungsprofil

Akademische Personalentwicklung und Weiterbildung sind Gebot der Stunde. Laut einer Um-
frage der Universitat Bonn im Auftrag des Stifterverbandes vom April 2006 wenden Deutsche
Hochschulen fiir die Personalentwicklung ihrer wissenschaftlichen Mitarbeiter im Durchschnitt
pro Kopf und Jahr 40 Euro auf. Um dieser Vernachldssigung des Themas entgegenzuwirken hat
der Stifterverband schon im Friihjahr 2002 einen Modellstudiengang ,, Hochschul- und Wissen-
schaftsmanagement” ausgeschrieben. Daraus resultieren mittlerweile bundesweit sechs Studi-
enangebote zum Thema Wissenschafts- bzw. Bildungsmanagement bzw. zur Qualifizierung von
Hochschulprofessionen (siehe Kasten auf S. 17).

Etablierung neuer Berufshilder

Man kann also mithin sagen, dass Wissenschaftsmarketing und Wissenschaftmanagement seit
etwa fiinf Jahren als relevante Handlungsfelder auf der Agenda wiinschenswerter strategisch-

haft t 4 ¢ juli/august * 2007



Merten/Kirchner — Wissenschaftsmarketing ~ iImanagement 17

organisatorischer Ausrichtung prasent sind. Als Indikator fiir einen Professionalisierungsschub ~ Wissenschaftsmarketing
mag nicht nur die Entstehung neuer Studiengénge, sondern auch die Herausbildung neuer Be-

rufshilder gelten: Noch sind Wissenschaftskommunikatoren und Wissenschaftsmanager und auch

Experten flir Wissenschaftsmarketing typischerweise Quereinsteiger, die sich ihr Aufgabengebiet

durch geeignete WeiterbildungsmaBnahmen selbst erschlossen und aufgebaut haben. Bald schon

werden diese Positionen vermehrt von Personen iibernommen werden, die sich durch eine ge-

zielte akademische Ausbildung darauf vorberitet haben.

Eskortiert von PersonalentwicklungsmaBnahmen, die die Professionalisierung der leitenden Ver-
waltungsebenen zum Ziel haben, beginnen sich Berufsfelder fiir Management und Marketing in
der Wissenschaft herauszubilden.

Studienangebote zum Wissenschafts- und Bildungsmanagement
hervorgegangen aus dem Programm ,,Qualifizierung fiir Hochschulprofessionen®
des Stifterverbandes fiir die Deutsche Wissenschaft

Fachhochschule Osnabriick

Studiengang ,Hochschul- und Wissenschaftsmanagement® , in Kooperation mit der Hoch-
schule Bremen, Start SS 2003, das Curriculum akzentuiert Fiihrungs- und Managementme-
thoden, Kommunikation, Grundlagen des Wissenschaftssystems und Praxistransfer.
www.wiso.fh-osnabrueck.de/hwm-mba.html

Universitit Oldenburg

Das berufsbegleitende MBA-Programm ,,Bildungsmanagement® , ein internetgestiitzter Mas-
terstudiengang , der viele der derzeit im Hochschulbereich diskutierten Neuerungen in ein
Angebot integriert.

www.mba.uni-oldenburg.de

Hochschule fiir Verwaltungswissenschaften in Speyer

Am Zentrum fiir Wissenschaftsmanagement fordert der Stifterverband eine erste ,,Stiftungs-
professur Hochschul- und Wissenschaftsmanagement* fiir Prof. Georg Kriicken. Das Angebot
umfasst verschiedene Lehrgange.

www.zwm-speyer.de

Fachhochschule Miinster

Die Fachhochschule Miinster hat einen Forschungsschwerpunkt ,Science Marketing® auf-
gelegt, in dem exemplarisch anwendungsbezogenes Wissenschaftsmarketing betrieben wird
(Koop. mit den Universititen Pretoria/SA und Adelaide/AUS).

www.science-marketing.de

Internationaler Master-Studiengang
,Higher Education — Hochschulforschung und -gestaltung“ an der Universitat Kassel
www.uni-kassel.de/wz1/mahe

Studiengang ,,Master of Higher Education*
an der Universitit Hamburg
www.izhd.uni-hamburg.de

Postgradualer Studiengang ,,Master of Evaluation*
im Fachbereich Soziologie an der Universitét des Saarlandes, Saarbriicken
www.master-evaluation.de
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Der Online-Master ,,Wissenschaftsmarketing® der TU Berlin

Zu den oben genannten Studiengangen verwandter Ausrichtung positioniert sich der neue Online-
Master ,Wissenschaftsmarketing” der Technischen Universitét (TU) Berlin als inhaltliches und for-
males Novum. Es wendet sich (aufsetzend auf ein mindestens mit 240 ECTS-Punkten bewertetes,
achtsemestriges grundstandiges Studium und eine mindestens einjahrige Berufserfahrung in ein-
schldgigem Umfeld) an Wissenschaftler und Wissenschaftlerinnen, die sich neben der wissenschaft-
lichen Fachausbildung fiir Leitungsaufgaben qualifizieren wollen oder bereits in Schilisselpositionen
gefordert sind und einen dringenden, parallel zum Beruf erwerbbaren Qualifizierungsbedarf haben.

Anwendungshezug vor theoretischer Lehre

Das bedeutet nicht nur, dass das Curriculum ohne Einschrankung fiir den beruflichen Alltag zu
absolvieren sein muss und die Familie nicht (zu sehr) unter eingeschrénkter Freizeit leiden darf,
sondern vor allem, dass das Hauptaugenmerk auf dem pragmatischen Anwendungsnutzen lie-
gen muss. Das erworbene Wissen muss sukzessive in den beruflichen Anwendungszusammen-
hang einflieBen konnen. Ein Argument, dem sich auch die Einrichtungen als Arbeitgeber nicht
verschlieBen konnen, weshalb von diesen héufig auch die Kosten des Studiums ganz oder zum
Teil ibernommen werden.

Um diese Pramissen umzusetzen und die Vorteile des gut funktionierenden Prasenzstudiums in
Berlin mit hinliberzunehmen in ein Fernstudienformat mit dem unschlagbaren Vorteil des orts-
und zeitunabhéngigen Studierens, wurde das Curriculum im Blended-Learning-Format umge-
setzt. Kombiniert werden also netzgestiitztes Lehren und Lernen mit Prasenzphasen, in denen
die Teilnehmer zum intensiven Studium zusammenkommen. Zwanzig Studienbriefe, die eigens
fiir dieses Masterstudium verfasst wurden, bilden die Grundlage der Lehre. Zehn Prasenzphasen
(je drei bis fiinf Tage, verteilt (iber zwei Jahre) werden zur intensiven Einarbeitung in die neue
Materie genutzt. Begleitet von der Studienleitung und den Dozenten des Moduls werden hier die
Grundlagen geschaffen, die es den Studierenden ermdglichen, die Ubungen der Online-Phase
auf der Lern-Plattform selbststindig durchzuarbeiten.

Die Online-Phasen sind mit multimedialen Arbeitspaketen ausgestattet: pro Modul gibt es einen
Mix aus Lernhilfen und zeitlich wie inhaltlich strukturierenden Elementen. Interaktive Online-
Selbsttests, Zuordnungsaufgaben, Liickentexte mit sofortiger Ergebnisauswertung, Video-unter-
stiitztes Lernen oder interaktive Quiz-Lektionen, onlinegestiitzte Recherche-Auftrage, Ubungs-
fragen mit Freitext-Eingaben und ein von dem jeweiligen Kerndozenten moderiertes Forum sor-
gen flir einen abwechslungsreichen Multimedia-Mix.

Feintuning fiir schwierige Fiille: Geisteswissenschaften und Grundlagenforschung

Ein besonderer Schwerpunkt des Curriculums liegt bei dem Thema ,Markenbildung®. Gerade fiir
Einrichtungen, die Dienstleistungen erbringen, Produkte ohne materiellen Charakter herstellen
bzw. Grundlagenforschung betreiben, ist die Schaffung oder Starkung einer Marke von besonde-
rer Bedeutung. Auch fiir die Geisteswissenschaften steht die Marke als Qualitatssiegel und Leis-
tungsversprechen im Vordergrund jedes Vermarktungsgedankens. Deshalb sieht das Curriculum
hier im Modul Marketing einen eigenen Schwerpunkt ,,Wissenschaft als Marke* vor.

Der kiinftige Experte fiir Wissenschaftsmarketing — was kann er und wo sitzt er?

Richtig positioniert steht der Experte fiir Wissenschaftsmarketing der Leitung des Hauses bzw.
der Einrichtung in einer Stabstellenfunktion beratend zur Seite und hilft Entwicklungen zu anti-
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Themenhereiche des Studiengangs ,,Wissenschaftsmarketing*
an der TU Berlin

Forschungslandschaft und Wissenschaftssystem

Forschungseinrichtungen in Deutschland e Europdische Universititsidee ® Bologna-Pro-
zess @ wissenschaftspolitische Strategien des Bundes e Forschungsforderung e Wissen-
schaftsrecht

Finanzierung, Mittelbeschaffung, Mittelbewirtschaftung

Haushalts- und Finanzplanung e Controlling ® Ausschreibungsverfahren e Européische
und Nationale Forderprogramme e Erstellen eines Forderantrags ® Fundraising, GroBspen-
denakquise

Budgetierung, Finanzierung, Controlling
Betriebswirtschaftliche Planung und Steuerung von wissenschaftlichen Projekten e Projekt-
und Prozessmanagement e Organisationsstrukturen und -prozesse e Personalentwicklung

Kommunikationsmanagement fiir Wissenschaft und Forschung

Strategische Kommunikation: Briefing, Recherche, Analyse, Ziele und Zielgruppenpositio-
nierung ® MaBnahmenplanung, Erfolgskontrolle e Leithildkommunikation e Integrierte Wis-
senschaftskommunikation

Wissenschaftsjournalismus

Medienlandschaft und Medienwirtschaft e Wissenschaftsjournalismus und Wissenschafts-
PR e Analyse- und Rechercheformen e Journalistische Darstellungsformen und -stile
e Print- und Online-Produkte

Kommunikationsformen und -formate der Wissenschafts-PR
Science-Center-Bewegung ® TV-Formate e Preisverleihungen e Wissenschaftliche Events:
Symposien, Kongresse, Tagungen ® Messen und Ausstellungen, Foren e Wissenschafts-
néchte e Public Understanding of Science and the Humanities

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Instrumente: Presseinformationen, Pressekonferenzen e Presseverteiler ¢ Medienkoopera-
tionen e Wirkungs- und Resonanzanalyse ® Texten fiir Presse und Medien

Marketing

Marktforschung e Markt- und Wettbewerbsanalysen e Marketinginstrumente e Preis-, Pro-
dukt- und Vertragspolitik e Strategisches und Operatives Marketing e Innovationsmarke-
ting e Transferstrategien e Hochschulmarketing

Wissenschaft als Marke
Markenidentitat und Markenimage ® Markenpolitik und Markenstrategien e Aufbau von
Markenpersonlichkeiten und Markenwerten e Positionierung von Wissenschaftsmarken

Veranstaltungsmanagement und Veranstaltungsmarketing

Wissenschaftliche Events und ihre Organisationsstrukturen e Veranstaltungstechnik
e Publikationsstrategien e Zeit- und Etatplanungen e Veranstaltungsrecht e Evaluation und
Controlling

Politische Kommunikation fiir Wissenschaft und Forschung
Wissenschaftliche Kampagnen e Themenmanagement e Public Affairs e Wissenschafts-
lobbying e Wissenschaftliche Politikberatung

Rechtliche Rahmenbedingungen
Marken- und Patentrecht ¢ Medienrecht e Wissenschaftsfreiheit ® Urheberrecht, Leis-
tungsschutzrechte e Vertragsrecht
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zipieren, Profile zu scharfen, Positionen auszubauen und Ziele zu erreichen. Experten fiir Wis-
senschaftsmarketing lenken interne Kommunikationsprozesse, besorgen Forschungsgelder,
organisieren Messen und Forschungsprasentationen, entwickeln das Profil ihrer Einrichtung zur
Marke im internationalen Forschungstransfer, reprasentieren ihre Einrichtung wirksam in den
Gremien, informieren die verschiedenen Teiloffentlichkeiten iiber die Erfolge des Hauses und
wissen, was mit den Moglichkeiten von ,Public Understanding of Science and the Humanities*
erreicht werden kann. Sie sorgen fiir eine wirksame politische Lobby ihrer Einrichtung, sei es
fiir die Hochschule, das Institut oder fiir ein Projekt. Sie arbeiten als Institutsleiter, Forschungs-
und Entwicklungsmanager, als Leiter der Kommunikationsabteilung oder als Leiter eines For-
schungsprojektes. Der Experte beherrscht die Eigendynamik des offentlichen Medien- und Kom-
munikationssystems mit ihren Akteuren, Entscheidungstragern und Meinungsfiihrern sowie die
Prozesse und Zielsetzungen der eigenen Organisation mit ihren wissenschaftlichen und wirt-
schaftlichen Zielen.

Beitrag zum Mentalititswandel im Reformprozess

Die Politik hat im letzten Jahrzehnt viele Weichen fiir Verdnderung gestellt: Themenorientierte
Forschung, wettbewerbsorientierte Budgetierungsverfahren und Steuerungsmodelle, Autonomie
der Hochschulen durch Zielvereinbarungen und Globalhaushalte, Ansétze zu einem Hochschul-
und Forschungsmarketing, Forderung des Wettbewerbs und Vieles mehr. In der Summe eine
Aufforderung an Forschung und Lehre, durch unternehmerisches Denken und Handeln vorhan-
dene Ressourcen und Potenziale optimal auszuschopfen. Gerade die Umsetzungsschritte zur
Hochschulreform haben den Bedarf an professionell ausgebildeten Hochschulleitern und -ver-
marktern immer deutlicher gezeigt. Und das ist in den Képfen angekommen. Die Mentalitétsan-
derung vollzieht sich langsam aber sicher.

Fazit

Im Zuge der Entwicklung des Europaischen Hochschulraums durch den Bolognaprozess, der
Lissabon-Strategie, der Exzellenzinitiative der Bundesregierung, des Hochschulpaktes u.v.m.
verlangt der immer mehr eingeforderte Wetthewerb eindeutige Positionierungen, eine klare
Marktstrategie und eine iiberzeugende Selbstdarstellung in der Offentlichkeit wie gegeniiber
den relevanten Gremien. Die Ergebnisse der Exzellenzinitiative haben bereits den Vorsprung
derer bestétigt, die den Weg vom Behordenmodell zum ,,Unternehmen Hochschule“ bereits be-
schritten haben.

Die traditionelle Organisation von Forschung und Entwicklung, Hochschulmanagement und Ver-
waltungshandeln muss sich in dem MaBe dndern, in dem sich die Herausforderungen an Mar-
keting und Kommunikation den Usancen der Wirtschaft annahern. Wenn wir soweit sind, dass
Rankings und leistungsbezogene Mittelvergabe nicht als Zumutung, sondern als Entwicklungs-
chance begriffen werden sollen, ist die Voraussetzung fiir einen tief greifenden und zugleich
befreienden Mentalititswandel und Modernisierungsprozess gegeben.



