50 weiterbildung  Axtueller Begriff

Markentechnik in der Hochschulkommunikation

Impulse zur inhaltlichen Steuerung der Markenwahrnehmung

Das Markenkonzept als Ordnungsrahmen Stérkt den
Strategiebezug der Kommunikation.
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Die Kunst einer der Nachhaltigkeit verpflichteten Markenfiihrung bringt
Ulrich Lehner in einem Beitrag fiir das Deutsche Markenlexikon auf den
Punkt: ,,Marken faszinieren, weil sie, wenn sie gut gefiihrt sind, verbin-
den, was eigentlich unvereinbar scheint: jugendliche Kraft und Attrakti-
on mit solider Tradition und langjahriger Existenz. Erfolgreiche Marken
miissen stindig den Widerspruch zwischen Stetigkeit und Verdnderung
auflésen.” Diese Beschreibung gilt in besonderem MaBe fiir den Kontext
des Hochschulmarketings, in dem eine aktuelle inhaltliche und mediale
Herausforderung darin besteht, die Anschlussfahigkeit von traditionell-
akademischen Identitdten zu der dynamischen Lebenswelt einer in digi-
talen Sphéren gepréagten Generation zu gestalten.

Die Anwendung eines kohédrenten Markenkonzepts, welches die identitéts-
préagenden Komponenten des stetigen Markenkerns in zeitgeméaBen Kernbot-
schaften medialisiert und iiber addquate Kommunikationskanéle verteilt, bietet
einen im Sinne nachhaltiger Markenfiihrung erfolgversprechenden Losungsweg. Hierzu ist be-
sonderes Augenmerk auf die Entschliisselung des typischen Erfolgsmusters der Marke zu richten
(vgl. Brandmeyer et al. 2008): Durch Befragung wichtiger Stakeholdergruppen werden aus einer
Liste inhaltlicher ltems die zur Aktivierung ,positiver Vorurteile® relevanten Markenbausteine
verdichtet und als Grundlage fiir die Umsetzung der Markenkommunikation herangezogen. Die
Wirkung einzelner Bausteine als Treiber einer Marke I4sst sich durch den Einsatz quantitativer
Verfahren zielgruppenspezifisch ausweisen, sodass ein differenziertes Bild der wirksamen Be-
standteile des Markenkerns als Handlungsgrundlage entsteht. Denn gerade fiir Traditionsmar-
ken gilt zur Wahrung von Kontinuitat: ,Bestehende Marken miissen Erwartetes bedienen und ihre
Kreativitat in diesen vorgezeichneten Bahnen entfalten“ (ebd.). Die exakte Analyse eines teils
tiber Jahrzehnte gewachsenen Erfolgsmusters filhrt somit zur Kenntnis des ,,Bauplans fiir die
Marke*“ (ebd.), der Spielrdume fiir eine flexible und zukunftsoffene Anwendung erdffnet.

Verbindung von Marken- und Reputationsmanagement

Der Marketingprozess an Hochschulen zeichnet sich durch spezifische Rahmenbedingungen
aus. Neben der inhaltlichen Komplexitét in der Leistungspolitik und der Herausforderung einer
an Volluniversitdten mehrschichtigen Markenarchitektur ist ein dichter Bezug von Stakeholdern
zur Organisation pragend. Im Gegensatz zu produzierenden Unternehmen der Privatwirtschaft,
wo konsumentenseitig in der Regel der isolierte Umgang mit dem Endprodukt im Vordergrund
steht, erfolgt die Wahrnehmung von Leistungen an Hochschulen in engem Kontakt zum aktuel-
len Geschehen an der jeweiligen Einrichtung. Deshalb ist Leistungswahrnehmung im Hochschul-
kontext immer auch Organisationswahrnehmung. Dieser Erkenntnis folgend kann eine versierte
Markenfiihrung nicht allein die duBeren Parameter der Leistungsangebote aufgreifen, sondern
muss aufgrund des starken Organisationsbezugs eine Verbindung mit dem themeniibergreifen-
den Reputationsmanagement herstellen. In der Praxis ergibt sich eine relevante Schnittmenge
von Marketingfunktion und Organisationskommunikation im Sinne eines integrierten Kommuni-
kationsmanagements.
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Aktueller Begriff

Themensteuerung als Teil der Markenfiihrung

Die zu empfehlende Verschrénkung der beiden Perspektiven lasst sich am einfachsten iiber den
konzeptionellen Ansatz des Issue Managements, also des planvollen Umgangs mit Themen und
Ereignissen, nachvollziehen. Urspriinglich als eher defensives und reaktives Instrument zur Ver-
mittlung zwischen Organisationen und Anspruchsgruppen bei Konfliktthemen beschrieben (vgl.
Rottger 2001), lasst sich der Gedanke der Themensteuerung auch als Element einer offensiv
gestaltenden Markenfiinrung heranziehen, um positiv konnotierte Themen friihzeitig aufgreifen
und fruchtbar machen zu konnen. Brettschneider/Melfi bezeichnen Themen als den ,Kraftstoff
jeder professionellen Unternehmenskommunikation“ (2010) und vermerken: ,Zum Aufbau, zum
Ausbau und zur Sicherung der Reputation kommt es auf die Wahl der richtigen Themen an“
(ebd.). Hochschulseitig entfaltet diese Methode ihr groBtes Potenzial in der Dachmarkenkom-
munikation. Wo aufgrund von inhaltlicher Breite und Diversitat der Gesamtorganisation eine auf
wenige Alleinstellungsmerkmale fokussierte Kommunikation der Dachmarke kaum handhabbar
ist, bieten unstrittige Markendimensionen wie Forschung, Studium, Internationales oder soziale
Verantwortung einen strukurellen Rahmen, der sich in regelméBig zu bespielenden Themenfel-
dern weiter individualisieren und markengerecht ausgestalten Iésst. Uber das Instrument einer
Sendeplanung konnen aus der Hochschule heraus entstehende sowie proaktiv produzierte Ein-
zelthemen im Hinblick auf ihre inhaltliche oder emotionale Ladung priorisiert und zielgruppenge-
recht auf die medialen Plattformen kanalisiert werden.

Nutzung von Resonanzfeldern

AbschlieBend sei auf ein markentechnisches Instrument hingewiesen, welches iiber die Kontex-
tualisierung von Marken mit kollektiv verfiigharen Denkmustern und Deutungsrahmen funktio-
niert: ,Resonanzfelder enthalten Wertungen, Assoziationen, Bilder und Empfindungen, die sich
durch dazu passende Stimuli aktivieren und auf eine Marke (bertragen lassen“ (vgl. Brandmey-
er et al. 2011). Aus Befragungen unter Studierenden geht hervor, dass der Standortfaktor als ein
wesentliches Entscheidungselement der Hochschulwahl genannt wird. Bezogen auf die Kom-
munikation von Hochschulmarken liegt es also nahe, das Verkniipfungspotenzial des lokalen
Resonanzfelds zu aktivieren. So kdnnen sich Hochschulmarken ohne groBen eigenen Ressour-
cenaufwand in die fortschreitende Profilierung von Stadtmarken einklinken. Inhaltlich wére hier
vor allem an wissenschaftliche Netzwerke und Infrastrukturen, wirtschaftliche Vorzeigebranchen
oder kulturelle Szenen zu denken. Im Ergebnis zeigt sich die wahrnehmungsseitige Verkopplung
bereits etablierter Resonanzfelder und ihrer Alleinstellungsmerkmale mit der Hochschulmarke.

Hochschulmarken iiber Themen profilieren

Als Pramisse soll gelten, dass die Markenwahrnehmung nicht von Grund auf neu aufgebaut
werden kann, sondern im zeitlichen Fluss in den Eindriicken und Erfahrungen der Zielgruppen
bereits vorgepragt wurde. Die Chance einer an langfristigen Themenkomplexen orientierten Sys-
tematisierung der Markenfiihrung liegt in ihrer integrativen Ausrichtung auf die Organisations-
kommunikation. Diese Verbindung reflektiert die spezifischen Voraussetzungen der Komplexitét
an Hochschulen und schafft ein Instrumentarium, um die richtige Balance von Identitdtsorientie-
rung und Zielgruppenaffinitat im Kommunikationsprozess herzustellen. Neben ihrer Kernfunktion
als positiv differenzierender Faktor im kompetitiven Entscheidungshandeln der Zielgruppen wird
Marke damit auch zum &ffentlich wahrgenommenen Vertrauensbildner und kann zur Immunisie-
rung gegen ,Negative Campaigning“ beitragen. Dem von Kommunikationsverantwortlichen gern
formulierten Anspruch, einen ,immateriellen Vermdgenswert” zu schaffen, wird damit werthalti-
ge Substanz verliehen.
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