Helferich — Hochschulmarketing ~ Weiterbildung 35

AKTUELLER BEGRIFF

Hochschulmarketing

Unter dem Begriff Hochschulmarketing kann man entweder jegliche Art von Marketing, die
Unternehmen an Hochschulen durchfiihren, oder das von Hochschulen betriebene Marke-
ting verstehen. Zum Ersteren gehoren zum Beispiel Recruitingveranstaltungen oder die
Verteilung von Produktproben. Diese Form des Marketings soll hier nicht weiter themati-
siert werden. Stattdessen soll danach gefragt werden, warum iiberhaupt Hochschulen sich
mit dem Gedanken tragen, Marketing zu betreiben und wie dies geschehen kann.

Kernpunkt des modernen Marketingverstandnisses ist die Identifikation und Befriedigung von
Bediirfnissen durch das Angebot eines Produkts oder einer Dienstleistung gegen Gegenleis-
tung (in der Regel durch Bezahlung, die mindestens kostendeckend sein sollte), als Funktion
im Unternehmen soll das Marketing die konsequente Ausrichtung des Unternehmens auf den e B a8 e acron
Markt sicherstellen. Darauf aufbauend definiert Gerhard: ,,Hochschulmarketing ist die bewusst ~ Hechschulen marktorientiertes Handeln.
marktorientierte Filhrung der gesamten Hochschule oder marktorientiertes Entscheidungsver- ~ Foto: Universitit Mainz

halten in der Hochschule. Es ist dementsprechend die Planung, Koordination und Kontrolle

aller auf die aktuellen und potenziellen Mérkte ausgerichteten Hochschulaktivititen. Durch eine

dauerhafte Befriedigung der Stakeholderbediirfnisse soll der staatliche und gesellschaftliche

Forschungs- und Bildungsauftrag verwirklicht werden.“ (Gerhard, S. 46)

Warum Hochschulmarketing?

Grund fiir eine Beschéftigung der deutschen Hochschulen mit dem Thema Hochschulmarke-
ting sind die verdnderten politischen und finanziellen Rahmenbedingungen. Im Hinblick auf
das Hochschulmarketing sind hier insbesondere zu nennen:

& die zunehmende Bedeutung von Drittmitteln oder Studiengebiihren als Mittel der
Finanzierung aufgrund leerer Offentlicher Kassen,

& die Einfiihrung gestufter Studiengdnge mit den Abschliissen Bachelor und Master,
& die zunehmende Konkurrenz durch private Hochschulen,

& das Angebot immer stérker spezialisierter Studiengédnge, die das Angebot fiir Studien-
interessenten uniibersichtlich machen,

& der zunehmende Wettbewerb um die weltweit besten Studierenden,
& der Wettbewerb um die besten Mitarbeiter in Forschung und Lehre sowie

& der Wetthewerb um den Status als Eliteuniversitit oder Exzellenzcluster und die damit
verbundene Forderung.

Die deutschen Hochschulen sehen sich einem deutlich verstédrkten Wetthewerbsdruck auf ver-
schiedenen Ebenen ausgesetzt und verspiiren deshalb das Bediirfnis, im Bereich des Hoch-
schulmarketings tétig zu werden und die Bediirfnisse der verschiedenen Stakeholder besser zu
bedienen.
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Abb. 1: Externes Hochschulmarketing nach Pohl (Pohl, S.40)

Wo setzt Hochschulmarketing an?

Hochschulmarketing wird einerseits intern titig, andererseits extern auf den verschiedenen
Mérkten, die eine Hochschule bedient. Dabei lassen sich, wie Abbildung 1 zeigt, im externen
Marketing Beschaffungsmarkt, Absatzmarkt und Offentlichkeit als Markte unterscheiden. Alle
drei miissen von einem ganzheitlichen Hochschulmarketing bedient werden, wobei die in Ab-
bildung 1 ebenfalls gezeigten Stakeholder auf den jeweiligen Markten beriicksichtigt werden
miissen.

Im Bereich des Beschaffungs-Marketings lassen sich Instrumente des Personal- und des Fi-
nanzmarketings unterscheiden. Personalmarketing umfasst sowohl Studierende als auch Mit-
arbeiter in Forschung, Lehre und Verwaltung, Finanzmarketing sowohl die Mittel aus dem Bun-
des- und Landeshaushalt als auch Drittmittel oder Studiengebtihren (sofern diese den Hoch-
schulen direkt zugute kommen).

Im Absatz-Marketing wird entweder der klassische Marketing-Mix (die klassischen vier ,,P*:
product, price, promotion, placement) oder der aus dem Dienstleistungsmarketing entnomme-
ne erweiterte Marketing-Mix betrachtet, der zusatzlich die Aspekte Personal-, Ausstattungs-
und Prozesspolitik berticksichtigt (Homburg/Krohmer, S. 840).

Unter dem Stichwort Public Marketing wird die gesamte Kommunikation mit der allgemeinen
Offentlichkeit betrachtet, nicht nur die produktbezogene Kommunikation. Hier ist das Feld der
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Public Relations zu nennen. Sie gestalten bewusst das Image eines Unternehmens oder einer
Hochschule, indem sie die Kommunikation mit der Offentlichkeit entsprechend steuern.

Ein wichtiger Teilbereich der Public Relations ist die so genannte Corporate Identity (CI).
Unter Corporate Identity fasst man alle Anstrengungen eines Unternehmens zusammen, die
der Identitatsbildung des Unternehmens dienen sollen wie etwa durch gemeinsame Freizeitver-
anstaltungen der Mitarbeiter, einheitliches Verhalten im Umgang mit Kunden (Corporate Beha-
vior), einheitliche Kommunikation (Corporate Communications) und ein einheitliches Erschei-
nungsbild aller medialen Auftritte (Corporate Design). Dieses Verstdndnis von Cl gilt auch fiir
Hochschulen. Die weitreichende Vereinheitlichung von Logos und Schriftziigen zeigt, dass
viele Hochschulen Cl in ihrer Bedeutung erfasst haben und in ihre Organisationsentwicklung
integriert haben.

Doch inshesondere bei den staatlichen Universititen in Deutschland, die oftmals ein breit ge-
fachertes Angebot in Forschung und Lehre vorhalten, gilt es, diesen umfassenden Ansatz kri-
tisch zu betrachten. Sowohl Kulturen als auch Zielsetzungen einzelner Teile einer Universitét
(z.B. Verwaltung, einzelne Fakultdten oder Fachbereiche) unterscheiden sich oftmals deutlich
voneinander. Es erscheint — nicht nur wegen des zu erwartenden Widerstandes — wenig sinn-
voll und praktikabel, diese zu einer artifiziellen Vereinheitlichung zu verpflichten. Escher fiihrt
hier den Begriff der Institutional ldentity ein (Escher, S. 202 ff.). Auf der Ebene eines Instituts
oder eines Studienganges wird, basierend auf den Ideen der CI, die Institutional Identity ge-
formt. Dieses Vorgehen ermdglicht es, Eigenstandigkeit zu wahren und trotzdem imagefor-
dernden Richtlinien der (ibergeordneten Hochschulleitung folgen zu konnen. Geht die Eigen-
standigkeit allerdings zu weit und ist keine Bindung an die Identitat der Hochschule insgesamt
erkennbar, so konnen auch die positiven Effekte der CI nicht mehr zum Tragen kommen. Somit
befindet sich das Hochschulmarketing in einem Trade-Off zwischen einer organisationsweiten
und einer institutsweiten ldentitatsbildung, dessen Lésung den Gesamterfolg des Hochschul-
marketings und auch der oft geforderten Profilbildung entscheidend mit beeinflusst.

Fazit

Hochschulmarketing wird aufgrund der sich stark verdndernden Rahmenbedingungen fiir Bil-
dung und Wissenschaft weiter an Bedeutung gewinnen. Fiir die im zunehmenden Wetthewerb
geforderte Profilbildung wird dieser Prozess nachhaltige Folgen haben.
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