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Woher mit den Schiilern, wohin mit den Studenten?
Aspekte des Marketings fiir Hochschulen / Von Hartmut Stieger

L Es ist immer wieder erstaunlich, wie rasch
sich manches zum Besseren wendet, sobald
ein klein wenig Wettbewerb herrscht, Selbst
Spuren von Marktwirtschaft in Bereichen, wo
niemand sie heute mehr vermutet, konnen da-
zu fithren, dafi plétzlich und unerwartet Ener-
gien freigesetzt werden, eine vorher nicht ge-
ahnte Kreativitdt entfaltet wird."

Was in diesen einleitenden Sitzen zu einem
Dossier in der Wochenzeitschrift DIE ZEIT
auf Gymnasien und Oberschulen gemiinzt
ist, gilt sicherlich in gleicher Weise auch fiir
Hochschulen. Solange aber der Ansturm
auf die Horsile der Hochschulen so bleibt,
wie er derzeit ist — und das wird noch einige
Jahre anhalten —, so lange bleibt die Hoch-
schule ein ,,Anbietermarkt®. Die Studenten
miissen froh sein, iiberhaupt einen Studien-
platz zu bekommen. Ein Wettbewerb um
Schiiler findet (noch) nicht statt.

Aber das Ende der ,,Anbietermacht™ der
Hochschulen ist bereits in Sicht. Denn all-
mihlich beginnt sich abzuzeichnen, wann
die geburtenstarken Jahrginge nach den
Schulen auch die Hochschulen durchlaufen
haben werden: Bis 1986, in zwei Jahren also,
erreicht der jihrlich Zustrom an Studienan-
fangern in einer geschitzten Bandbreite von

254000 bis 276 000 seinen Hohepunkt. Das
sind noch einmal 13 bis 19 Prozent mehr als
die 225000 Studenten, die sich im Studien-
jahr 1982/83 neu eingeschrieben haben.
Danach beginnt bereits der Abschwung,
langsam zwar, aber stetig. In den Jahren
1990 bis 1992 werden die Anfingerzahlen
wieder die Ausgangshohe des Studienjahres
1982/83 erreicht haben. In den folgenden
Jahren gehen die Zahlen jedoch noch weiter
zuriick: Bis 1997 sinken si¢ auf einen Tief-
stand von 166000 bis 190000, d.h. auf nur
noch 74 bis 84 Prozent des Zustroms von
1982/83.

Genau umgekehrt sieht die Entwicklung am
anderen Ende, beim Hochschulabgang, aus:
Ab 1990 iiberrollt eine riesige Welle von Stu-
dienabsolventen den Arbeitsmarkt. Dann
dringen jahrlich 197000 bis 214000 Jung-
akademiker in die Berufe und suchen den ih-
rem Studium addquaten Arbeitsplatz. Das
sind jedes Jahr bis zu 90000 Absolventen
mehr als bisher (etwa 120000), ein Anstieg
in Spitzenzeiten um 75 Prozent, und das —,
mit nur allmidhlicher Abschwichung — tiber
acht bis zehn Jahre hinweg.

Wenn auch die Hochschulen hierfiir nicht
verantwortlich gemacht werden kénnen —
schlieBlich sind sie nicht frei, den Ausbil-

dungsumfang selber zu bestimmen —in An-
betracht solcher GréBenordnungen wird
deutlich: Die Hochschulen miissen sich zu-
nehmend bewuBt werden, daf} sie auch fiir
Mairkte arbeiten. Sie existieren nicht im iso-
lierten Raum; sie sind eingebunden in das
System gesamtwirtschaftlich verbundener
Mirkte.

Welche SchluBfolgerungen sind daraus zu
ziehen?

Mit Blick auf die Mérkte stehen die Hoch-
schulen in ihrer Doppelfunktion als Einrich-
tung der Wissenschaften und des Wirtschaf-
tens gleich vor einem zweifachen Problem:

m Die Hochschulen diirfen nicht nur — iso-
liert vom Arbeitsmarkt — Absolventen in
dieser GréBenordnung ,,in die Welt setzen®,
ohne sich Gedanken zu machen, was aus ih-
nen wird. Sie brauchen ein Marktkonzept,
das sich an das Beschéftigungssystem rich-
tet. Welches Ausbildungsangebot besitzt bei
der Arbeitssuche — unter den sich rasch ver-
dndernden Berufsprofilen — die besten Aus-
sichten, ihren Absolventen im hirter wer-
denden Wettbewerb um eine geeignete Be-
schiiftigung Startvorteile zu verschaffen:
Die Hochschulen konkurrieren tiber ihre
Absolventen um das knappe Angebot an
qualifizierten Arbeitsplitzen.




66 SPIEGEL DER FORSCHUNG

m Die Hochschulen sehen sich bereits in we-
nigen Jahren vor die Notwendigkeit gestellt,
auf den schwicher werdenden Zustrom an
Studienanfingern zu reagieren. Auch hierzu
ist ein Marktkonzept erforderlich, das sich
«an die Absolventen des Schulsystems rich-
tet. Welche Ausbildungsinhalte sind in der
Lage, junge Menschen anzuziehen und ih-
nen ein Studium mit moéglichst aussichtsrei-
cher beruflicher Perspektive anzubieten: Die
Hochschulen konkurrieren untereinander
um die knapper werdene Zahl an (qualifi-
zierten) Studienbewerbern.

Es steht auBer Frage, daB3 sich beide Kon-
zepte stark beeinflussen und daher nicht in
Widerspruch zueinander stehen diirfen.
Denn langfristig wirkt der Berufsmarkt auf
den Schiilermarkt (und umgekehrt). Der be-
rufliche Erfolg der Absolventen im Beschéf-
tigungssystem, an dem die ausbildende
Hochschule einen allgemein anerkannt ho-
hen Anteil hatte, beeinfluBt sowohl direkt
iiber ,,Mund-zu-Mund-Propaganda® als
auch indirekt iiber die Generationenfolge
(von Eltern auf die Kinder, von Lehrern auf
die Schiiler) den Wahlentscheid der Studien-
bewerber.

Ziel der Hochschule muB3 es daher sein,
nicht nur ihre Studenten mdoglichst hoch-
wertig auszubilden. Sie sollte auch darum
bemiiht sein, ihren Absolventen bei der Su-
che nach Beschéftigung entscheidende Hil-
festellung zu leisten. Der Hochschule, der
dies am besten gelingt, wird auch der groBte
Erfolg bei der ,,Anwerbung® von Abiturien-
ten beschieden sein, wenn deren Zahl zu-
riickgeht.

Die Hochschule —
ein 6konomischer Betrieb?

Das Denken in den Kategorien des Marktes
ist ein typisch unternehmerisches Phéno-
men, eine Frage der Okonomie, speziell des
Marketings. Sind aber wissenschaftliche
Hochschulen (Universitidten) unternehme-
risch handelnde Betriebe im 6konomischen
Sinne? Wenn ja, liBt sich das Instrumentari-
um der Betriebswirtschaftslehre, insbeson-
dere das des Marketings, auf die Hochschu-
le tibertragen? Auch dann, wenn unter Mar-
keting im weitesten Sinne ,,die Koordinati-
on zwischen einer Unternehmung und ihrer
Umwelt durch Anpassung der Unterneh-
mung an die Umwelt oder durch Gestaltung
der Umwelt im Sinne der Unternehmung™
verstanden wird? Wird sich die Hochschule
bereitfinden oder auch nur willens sein, sich
den Erfordernissen des Marktes anzupas-
sen? Ist sie in der Lage, auf die fiir sie wich-
tigen Mirkte in ihrem Sinne gestaltend ein-
zuwirken?

Schon die Frage, ob eine Hochschule ein Be-
triecb im unternehmerischen Sinne ist, wird
zwar immer wieder zu bejahen versucht.
Zweifellos gibt es Fihrungsansitze, die in

diese 6konomisch orientierte Richtung zie-
len.

Aber die Konsequenzen daraus zu ziehen,
vor allem in Hinblick auf marktgerechtes
Verhalten, féllt im allgemeinen schwer. Ein
Beispiel soll das 6konomische Dilemma be-
leuchten, in dem die Hochschulen stecken.
Es beginnt mit einer ganz einfachen Frage:
~Warum kostet eigentlich ein Mercedes
mehr als ein VW?*

Die Antwort erscheint selbstverstidndlich
und kaum der Miihe wert, dariiber nachzu-
denken. Aber dennoch, warum ist das so?
Beide Fahrzeugtypen erfiillen dieselbe
Grundfunktion, sie sind Fortbewegungs-
mittel und man kann mit ihnen Personen
und Lasten beférdern. Trotzdem sind sie
preislich sehr verschieden. Woran liegt das?
Die Antwort ist jedem klar: Der Preisunter-
schied liegt in der unterschiedlichen Qualitdt
(einschlieBlich hoherem Komfort) beider
Fahrzeugtypen begriindet. Mehr Qualitit
rechtfertigt einen hoheren Preis, wegen der
hoheren Kosten, die in das Produkt einge-
gangen sind. Und der Kéufer honoriert das.
Er ist bereit, fiir mehr Qualitit auch mehr
Geld auszugeben, vorausgesetzt, sie ist flir
ihn erkennbar oder glaubhaft.

Eine ganz dhnlich klingende Frage, die sich
jetzt aber auf die Hochschule bezieht, be-
leuchtet das Dilemma, um das es hier geht:
Warum kostet ein Student an der FU Berlin
mehrals in K6ln?

Diese Frage beruht auf einer statistischen
Tatsache. In Berlin liegt die Personalrelati-
on ,.Studenten je Stelle wissenschaftliches
Personal® mit 12,1 erheblich niedriger als in
Koln mit 18,7. Das heiBt, in Koln bilden
2178 Wissenschaftler 40 814 Studenten aus,
in Berlin 4 121 Wissenschaftler nur geringfii-
gig mehr, nimlich 49 647 Studenten.

Oder um das gleiche in Geld auszudriicken:
In Berlin , kostet* die Ausbildung eines Stu-
denten im Jahr etwa 6600 DM, in K6ln nur
etwa 4300 DM.

Das eigentliche Dilemma, um das es hier
geht, ist nicht so sehr der Kostenunterschied
zwischen Berlin und Koln. Es wiire reiner
Zufall, wenn beide tibereinstimmten. Das ei-
gentliche Problem bringt erst die nichste
Frage zum Ausdruck:

Wird der Student in Berlin besser ausgebil-
detalsin K6In?

Damit sind wir beim Kern der Dinge. Um es
gleich zu sagen, man weil3 es nicht.
Keinesfalls kann man das ohne weiteres be-
jahen: Mehr Kosten bedeutet hier nicht
zwingend auch mehr Qualitdt (wenn es sich
auch nicht gerade ausschlieBt). Der skepti-
sche Leser konnte sogar den umgekehrten
Zusammenhang vermuten, daB3 in Berlin
trotz hoheren Kosten schlechter ausgebildet
wird. Aber auch das 4Bt sich nicht bewei-
sen.

Warum aber wissen wir das nicht?

Der entscheidende Unterschied ZFC}\;
betrieblicher Leistung, nidmlich Aug, .
Kiihlschriinke, Schuhe und dhnliche Gy,
herzustellen oder auch Dienstleistungen y
erbringen, und universitirer Leistung, nj,.
lich Studenten auszubilden, beruht ot‘f\\[T
sichtlich darin, daB fiir Betriebe ein MaW
existiert und fir Hochschulen nicht. Gy y
unabhingig davon, wie der Betrieb sej.
Produkte selber einschitzt, der Regeln‘.
chanismus des Marktes sorgt im allgem ;
nen sehr schnell dafiir, dal Produkte qu
Markt verschwinden, wenn das Verhilg i
von Qualitdt und Kosten, ausgedriickt i
Preis, auf Dauer nicht stimmt.

Der Betrieb muB sich also auf einem May
bewihren, die Hochschule nicht.

Die marktanaloge Leistung
der Hochschule in der Lehre

Aber abgesehen von der Qualitdt, auch
der Beantwortung der Frage nach
marktanalogen Leistung selbst, welg ‘
~Produkte” also in welcher Menge fiir w
che Mirkte hergestellt werden (sollen), |
die  Hochschule groBe Schwierigkei,
Ganz sicher ist es falsch (obwohi das k.
und da immer wieder gerne geschieht), d‘;
Studenten oder Absolventen als das Py,
dukt der Hochschule zu betrachten. |
Wie aber kann man diese Frage ndherun,
weise beantworten? J
Wie lassen sich so unterschiedliche Tétgik
ten wie Abhalten von Vorlesungen, Sey .
nardiskussionen, Lileraturauswertung"
Betreuung von Diplomanden, Klausurk(\.
trollen, Fallstudien, Feldexkursionen, P,
fungen etc. in einen 6konomisch sinnvol) .
Leistungsbegriff zusammenfassen? Das
gar nicht so schwer, wie es aussieht. g
Der Okonomie geniigt es, sich auf das }
gebnis aller Titigkeiten in der Lehre zuk;[
schrinken: die Studierenden zu einem
folgreichen StudienabschluB zu fithren. D,
ist das gemeinsame Ziel aller Hochschullq{
rer einer Disziplin — trotz der Vielfalt u_
Meinungsverschiedenheiten, die in der Ay
wahl, Wertung und Methode der Lehrinh,
te und ihrer Vermittlung auftreten konng
Die Leistung in der Lehre ist dann &kon_
misch wirksam erbracht, wenn sie — l‘,
wechselseitigen Zusammenwirken zwisch
Lehrenden und Studierenden — zu einem \
folgreichen StudienabschluB fiihrt.
Spitestens an dieser Stelle ist aber ein ¢
scheidender Gesichtspunkt hinzuzufﬁg(\;:
der den Begriff der universitiren Leistu
im Sinne des eingangs erwihnten Markt}
zugs wesentlich erweitert. Die Wertung ul\§
die Qualitédt des Studiums entscheidet s
ndmlich nicht nur wihrend oder am En
des Studiums (z.B. durch die Vergabe v,
AbschluBnoten), sondern vor allen Ding
auch nach dem Studium durch die Bewi
rung im Beschéftigungssystem.
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Diese besondere Form der ,,AuBenbezie-
hungen® mit dem Beschiftigungssystem
gibt der Hochschule ein arteigenes Geprige,
das sie von Unternehmen marktwirtschaftli-
cher Betriebsformen deutlich abhebt. Denn
hier tritt der Hochschulabsolvent als ,,Ver-
markter* seiner eigenen Leistung auf. Im
Gegensatz zu den Produkten fertigungsbe-
trieblicher Unternehmen nutzen die univer-
sitdren Produkte, ndmlich die vom Studen-
ten erworbenen Kenntnisse und Fihigkei-
ten, durch Gebrauch nicht ab, sondern las-
sen sich — durch Hinzugewinn eigener Er-
fahrung - sogar weiter entwickeln und ver-
bessern. Obwohl Personlichkeitsmerkmale
und auBeruniversitir erworbene Qualitfka-
tionen, auf die die Hochschule keinen direk-
ten Einflu mehr hat, den Wert des Studi-
ums im Verlauf der beruflichen Titigkeit
immer stirker tiberprigen, stellt der Hoch-
schulabsolvent neben den Wissenschaftlern
einen wichtigen Triger des Erscheinungsbil-
des der Hochschule dar, der ihren Ruf als
Lehr- (aber auch als Forschungs-)stitte in
hohem MaBe beeinflussen kann.

Der EinfluB- und Verantwortungsbereich
der Hochschule beginnt und endet somit
nicht an den Toren der Hochschule zwi-
schen Immatrikulation und Exmatrikulati-
on, sondern reicht weit dariiber hinaus in
das Schul- und in das Beschéftigungssystem.

Hochschulbezogenes Marketing

Uberlegungen zu einem hochschulbezoge-
nen Marketing erstrecken sich auf zahlrei-
che, sehr verschiedenartige Markte. Indu-
strie und Gewerbe, Staat und Offentlicher
Dienst sowie Stadt und Region sind poten-
ticlle Ebenen universitiren Marketings.
Hinzu kommt das wissenschaftliche Umfeld
auBerhalb der Hochschule sowie das der
Hochschule vorgelagerte Schulsystem. Fiir
jeden dieser Bereiche ist ein eigenes Marke-
tingkonzept erforderlich, wenn auch nicht
alle gleichzeitig angegangen werden konnen.
Hierzu bedarf es einiger Voraussetzungen
marktgerechten Handelns, die allerdings an
vielen Hochschulen nicht oder erst in Ansit-
zen gegeben sind. Als wichtigste sind zu nen-
herEigenverantwortliches Handeln  der
Hochschule als organisatorische Einheit
(Autonomie),

2. Forderung der positiven Selbsteinschit-
zung der Hochschulmitglieder (Corporate
Identity),

3. Entwicklung und Pflege eines leistungs-
gerechten Erscheinungsbildes in der Offent-
lichkeit (Image),

4. Bereitschaft zu einer marktgerechten,
| umweltbezogenen Fithrungskonzeption
(aktives Marketing).

Marktgerechtes Handeln setzt autonomes
Handeln der Hochschule voraus. Um auf
| Mirkten auftreten zu konnen, mul} die
| Hochschule in der Lage sein, eigene Ent-

scheidungen zu treffen, die sich sowohl auf
Art und Umfang ihrer wissenschaftlichen
,,Erzeugnisse” in Forschung, Lehre und Stu-
dium beziehen, als auch auf die Art und
Weise ihrer Einwirkung auf die Mirkte. Da-
zu gehort auch die Finanzierung solcher Ak-
tivitdten.

Ein Unternechmen, das zwar Giiter produ-
ziert, nicht aber willens ist, den Verkauf sei-
ner Produkte durch férdernde MafBBnahmen
des Marketings und der Werbung mit aus-
reichenden Geldmitteln zu unterstiitzen,
wird am Markt keine Chancen haben.

Eine Hochschule, die von ,Staats wegen*
(weil das Haushaltsbudget dies nicht zuldBt)
oder aufgrund mangelnder Bereitschaft ih-
rer Entscheidungsgremien keine Mittel fiir
MaBnahmen des Marketings bereitstellt,
weil diese dann dem Lehr- und Forschungs-
etat entzogen wiirden, handelt im Grunde
nicht autonom. Sie stellt das Eigeninteresse
der Disziplinen vor das Gesamtinteresse der
Hochschule.

Das Auftreten auf Mirkten setzt also nicht
nur rechtliche Unabhiéngigkeit voraus, son-
dern auch die Pflicht zur Selbstverantwor-
tung und Selbstbeschriankung. Daraus leitet
sich notwendigerweise die Bereitschaft der
Universitdtsmitglieder ab, die Egoismen des
personlichen und fachlichen Eigeninteresses
zugunsten des Gesamtinteresses der Univer-
sitdt zuriickzustellen.

Die Pflicht zur Selbstverantwortung leitet
iiber zu dem zweiten Aspekt der angefiihr-
ten Voraussetzungen: Der Notwendigkeit,
die (positive) Selbsteinschitzung der Hoch-
schulmitglieder ihrer Hochschule gegeniiber
zu fordern. Dieser Aspekt —im allgemeinen
als Corporate Identity bezeichnet — bedeutet
Selbstdarstellung der Universitdt, getragen
von der Gesamtheit ihrer Angehdrigen.
Corporate Identity ist als Parallele zur Ich-
Identitit zu sehen: die Identifizierung aller
mit der Institution als Einheit; die Bejahung
der Hochschule von innen, gerichtet nach
auBen auf das gemeinsame Umfeld.

Man kann auf dem Standpunkt stehen, die
Hochschule als offentlich-rechtliche Ein-
richtung des Staates habe ihre Leistung in
erster Linie durch gewissenhafte Pflichter-
fiilllung in Forschung und Lehre zu erbrin-
gen. Marketing allerdings bedeutet mehr:
sich fiir ein aktiv zu gestaltendes Identitéts-
konzept einzusetzen, das die an der Univer-
sitit Titigen zu einer Einheit zusammen-
fithrt, mit einem auch vom Ganzen geprig-
ten BewuBtsein — die unverwechselbare ,,In-
dividualitit* der Hochschule. Darin einge-
schlossen sind alle Gruppen der Universitit:
Wissenschaftler, Studierende und vor allem
auch das administrative Personal, dessen
engagierter Einsatz wesentliches Element
des Gesamtbildes ist.

Eine Universitdt als iiberaus heterogenes
Gebilde mit ihrer Vielzahl verschiedener

wissenschaftlicher Einrichtungen kann zwar
letztlich nur das darstellen, was sie wirklich
ist. Insofern sind ihr bei der Bildung der
Corporate Identity Grenzen gesetzt, die in
ihrer historisch gewachsenen Struktur und
personellen Zusammensetzung verankert
liegen. Aber sie kann versuchen, ihre Aus-
strahlung auf die Offentlichkeit im ge-
wiinschten Sinne positiv zu verdndern. (Im-
mer in der Hoffnung, sich auch selbst in der
angestrebten Richtung zu verwandeln.)

Damit ist der dritte Aspekt angesprochen,
den marktgerechtes Handeln voraussetzt:
Die Entwicklung und Pflege eines hoch-
schultypischen Offentlichkeitsbildes, das
Image der Hochschule. Das Universitits-
image ist das Erscheinungsbild der Hoch-
schule in der Offentlichkeit. Dazu gehért al-
les, was sich der Biirger vorstellt, wenn der
Name der Universitdt genannt wird. Das
Image ist also nicht innerhalb, sondern au-
Berhalb der Hochschule angesiedelt. Die
Identitét hingegen ist innerhalb der Hoch-
schule selbst verankert. Trotz dieser Unter-
scheidung ist eine exakte Trennung nicht
moglich, Identitdt und Image sind vonein-
ander abhingig wie siamesische Zwillinge:
Die Identitit strahlt nach auBen in die Of-
fentlichkeit und beeinflut dort das dullere
Bild der Universitit. Umgekehrt prigt das
Bild, das die Offentlichkeit von der Hoch-
schule hat, das BewuBtsein im Innern der
Universitit. Ein gutes Image steht also nicht
unter dem isolierten Motto: ,Hauptsache,
wir kommen drauBen gut an®, sondern es
beriicksichtigt das eigene Selbstwertgefiihl:
., Erst miissen wir zu uns selber finden, dann
kommen wir auch drauflen an®.

Ein auf die AuBenbezichungen gerichtetes
Marketing zielt also immer zuerst oder zu-
gleich auch auf die positive Beeinflussung
der Innenbeziehungen. Durch Uberzeugung
und Motivation ist beim Einzelnen Sinn fiir
das Ganze zu wecken mit dem notwendigen
Verstindnis um die Wirkung des eigenen
Tuns in der Offentlichkeit.

Der an vierter Stelle genannte Aspekt, die
Bereitschaft zu einer marktgerechten, um-
weltbezogenen Fiihrungskonzeption, setzt
viel ,,unternehmerisches Denken® voraus,
mehr vielleicht als dies derzeit an den Hoch-
schulen moglich ist. Ein solches Fithrungs-
konzept schlieBt bewuft die Gesamtheit al-
ler Beziechungen zur Umwelt in die Uberle-
gungen ein, stellt sie der intern erbrachten
Leistung gegeniiber und entwickelt ein Kon-
zept abgestimmter MafBnahmen. Bei derar-
tigen Uberlegungen stehen drei MafBnah-
menbiindel im Vordergrund:

o0 Riickkoppelung der inhaltlichen Pro-
gramme fiir Forschung, Lehre und Studium
mit den Erfordernissen der Mirkte (Gestal-
tung eines marktgerechten Leistungspro-
gramms);
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O Beschaffung hierzu notwendiger Infor-
mationen Uber die Mirkte der Hochschule
(Marktforschung und Marktanalyse);

O Einwirkung auf die Mirkte durch geziel-
te, sachlich begriindete Abgabe von Infor-
mation iiber die Hochschule und ihrer Lei-
stung (Marktgestaltung und Markterschlie-
Bung).

Im Bereich der Forschung sind solche Mal-
nahmen an zwei Stellen einzubringen: Ak-
zentsetzung im universitdren Wissenschafts-
programm (Forschungsschwerpunkte und
-spezialititen) sowie Gewinnung geeigneter
Forscherpersonlichkeiten  (Berufungspoli-
tik). Dabei ist die wissenschaftlich-technolo-
gische Entwicklung auf den ,Mirkten®” zu
berticksichtigen. Neben der Arbeit auf zu-
kunftstrichtigen Wissenschaftsgebieten
(z.B. Gentechnologie, Informations- und
Kommunikationstechnologie, Mikroelek-
tronik) sollte sich die Universitit auch ge-
zielt der in der Offentlichkeit immer stirker
als bedringend empfundenen Umweltpro-
bleme annehmen — auf der Grundlage exak-
ter wissenschaftlicher Arbeit. Massenar-
beitslosigkeit, Energieverknappung, Roh-
stoffmangel, Uberbevolkerung, Nahrungs-
mangel, Umweltbelastung, Ristungswett-
lauf sind nur einige der Stichworte, auf die
die Biirger immer sensibler reagieren.
Forschungsaktivitdten, die sich die Losung
dieser Probleme zum Ziel setzen, diirften
sich nicht nur wissenschaftlich lohnen. Sie
sind auch geeignet, wenn sie erst einmal Er-
folge zeigen, eine Offentlichkeitsrelevante
Wirkung zu erzeugen, die der Universitit als
Ganzes zugute kommt. Ganz abgesehen da-
von, dal ein solches Engagement auch den
inneren Zusammenhalt zwischen Wissen-
schaftlern und Studierenden zu férdern ver-
mag.

Auf diesem Hintergrund ergeben sich neue
Akzentsetzungen in nahezu allen Diszipli-
nen, die sich auf drei Komponenten aufbau-
en: Wissenschaftlichkeit gepaart mit Pro-
blemoffenheit und gesellschaftlichen Enga-
gement.

Konkrete MaBnahmen des Marketings

Auch wenn die Hochschule alleine nahezu
machtlos ist, mit dem eingangs geschilderten
Doppelproblem fertig zu werden, sowohl in
geeigneter Weise auf die demniéchst nachlas-
sende Zahl der Studienbewerber zu reagie-
ren, als auch sich gleichzeitig fiir die immer
grofer werdende Zahl von Absolventen ein-
zusetzen, mul} sie dennoch versuchen, hier-
auf eine Antwort in Form konkreter Ma@3-
nahmen des Marketings zu finden, wenn sie
erfolgreich in den Kategorien des Marktes
handeln will.

Wie konnte dies im einzelnen aussehen?
Ausgehend von dem als notwendig erkann-
ten Bestreben, schon bei Schiilern als den

potentiellen Studienbewerbern von morgen
frithzeitig eine positive Kennung fiir die
Universitét zu setzen, lassen sich aus einem
Katalog moglicher MaBnahmen beispiel-
haft folgende anfiihren:

0 Hochschulerkundung (gezielte Einla-
dung an bestimmte Klassen der Mittel- und
Oberstufe, um die Universitit zwanglos
kennenzulernen),

0 Schnupperstudium (ein speziell fiir Schii-
ler konzipiertes Veranstaltungsangebot ver-
schiedener Disziplinen),

O Vortridge von Professoren an Schulen
(Hochschullehrer gehen in die Leistungs-
kurse der Oberstufe und ,,demonstrieren”
ihre Wissenschaft),

0O Abituriententag (Einladung an Schiiler
der Klasse 13 in der Oberstufe, die Fachbe-
reiche nach ihrer Wahl besuchen kénnen),

0 Lehrertag (Einladung an Oberstufen-
Lehrkrifte als den natiirlichen Ansprech-
partnern der Schiiler, wenn es um die Stu-
dienortwahl der Schiiler geht).

Ob solche MaBnahmen auf lange Sicht Er-
folg versprechen, ist schwer zu sagen. Jeden-
falls sind sie geeignet, die zwischen Schule
und Hochschule befindliche Kluft zu iiber-
briicken, die zum gréBten Teil dadurch ent-
steht, daB weder Schiiler noch Lehrer noch
Eltern geniigend Information tiber ,ihre*
Universitit, d. h. tiber die Hochschule ihrer
Region, besitzen — von weiter entfernt lie-
genden Hochschulen ganz zu schweigen.
Ganz anders, und doch wieder dhnlich, lie-
gen die Dinge auf dem Arbeitsmarkt im Be-
schiftigungssystem.

Der Absolvent, der sich nach AbschluB} sei-
nes Studiums erstmalig um eine Anstellung
bemiiht, steht nicht nur vor dem Problem, in
harte Konkurrenz mit seinen Mitbewerbern
um das knappe Angebot an Arbeitsplitzen
zu geraten. In vielen Disziplinen fehlt ihm
auch jegliche Information iiber ,,seinen* Be-
rufsmarkt, den er ansteuern kann. Denn in
den wenigsten Fillen erwirbt der Absolvent
mit seinem Studium ein klar definiertes be-
rufliches Tatigkeitsfeld.

Aktives Marketing der Hochschule kann
hier helfen, Arbeitsplitze zu erschlieBen.
Gerade wegen der zu erwartenden Uberfiil-
lung auf dem Arbeitsmarkt fiir Akademiker
liegt es im Interesse der Hochschule, zusitz-
liche adidquate Arbeitsmoglichkeiten fiir
»ihre® Absolventen ausfindig zu machen. Je
besser ihr dies gelingt, desto leichter wird sie
sich tun, im Wettbewerb um méglichst qua-
lifizierte Studienbewerber vor anderen
Hochschulen zu bestehen. Dabei sind so-
wohl auf horizontaler Ebene als auch verti-
kal neue Berufspositionen unterhalb des in
der Vergangenheit gewohnten Status mit In-
formation und Uberzeugung durchzuset-
zen.

Diesem Ziel dient die Schaffung eines Infor-
mations- und Kommunikationsnetzes zwi-

schen Universitdt und Arbeilsmam
zum Beispiel im Bereich Agrarwissensch, N
ten an der Universitit GieBen seit Jahren
steht. Eine Datei mit den notwendigen AR
gaben liber Arbeitgeber im Agrarsektor uy
aus der Industrie liefert jederzeit abruf‘ba ;
Informationen tiber Betriebe als potentienc
Arbeitsstitten sowie tiber dazu bendtigte | .
formationstrdger und Informationswe c
Ein Netz von Kontaktpersonen erginzt
Datei. Durch sie wird die Hochschule uw
mit ihr der Student {iber die Wiinsche
Arbeitgeber hinsichtlich ihrer Anfordery ¥
gen an die Absolventen informiert. Um
kehrt konnen auch die Arbeitgeber ﬁt\t’
Ausbildungsinhalte, Studienschwerpun ¢
und Studienwtinsche aus der Hochschw
heraus unterrichtet werden und Anregu
gen fiir neue Inhalte geben.

Flankierend hierzu ist in diesem Zusammg
hang groBter Wert auf die Kontaktpflege y
den ,,Ehemaligen* der Universitét zu legQ
Sie sind als ehemalige Studenten der Uniy,
sitdt nicht nur wichtige Imagetréger mit gy
Ber Multiplikatorwirkung, sie sind auch ¢,
potentiellen Arbeitgeber von morgen. Ej .
engere Beziehung zwischen den Ehemalig,f
und ,ihrer* Universitit, die durch laufen,,
Informationen und regelméiBige Treffen f
der Hochschule lebendig gehalten werd,,
sollte, verstiarkt das ,Wir*-Gefiihl, a g
auch das Selbstwertgefiihl der Abso]vemq
(»Meine* Universitit kiimmert sich y v,
mich!)

Zum Abschlull

Aktives Marketing ist in erster Linie Wy
bung fiir die Hochschule. Werbung aber lr
mehr als das Malen bunter Bilder ohne
zug zur Wirklichkeit (was vor allem d
kommerziellen Werbung nicht zu Unreq:
vorgeworfen wird). Aktives Marketing | W
Vertrauenswerbung — mittels uberzeugend
und sachgerechter Information. Verlrau\\,
basiert auf Realitét, nicht auf Schein. Ins‘
fern darf das ,,Bild", das die Umversnatl
die Offentlichkeit spiegeln will, nicht in G
gensatz zur Wahrheit stehen. Man kay,
zwar der Auffassung sein, da3 das (vennu‘
lich) gegebene Erscheinungsbild falsch iy
daB man es also dndern miisse. Korrekturg
am Erscheinungsbild sollte man aber nuri,
soweit vornehmen als dies nicht zu Wnde\
spriichen fiihrt, die die Hochschule w
glaubwiirdig machen (Motto: Nicht nur 8
scheinen, sondern auch gut sein — und eq
dann dariiber reden). Insofern beruht aki
ves Marketing nach auBen auf aktive,
Marketing nach innen: auf dem Vertraue
aller Universititsangehoriger zu | ihrer
Hochschule.

Allerdings darf bei all dem nicht vergess:
werden: Die beste Werbung ist gute wisser
schaftliche Arbeit — innerhalb der Hocl
schule. ‘




