Kommunikationspolitik der Hochschulen
in der Bundesrepublik Deutschland

Ergebnisse einer Befragung der Pressereferenten

Silke Seidel

Vor dem Hintergrund der Diskussion um den Welt-
bewerb im bundesdeutschen Hochschuolsystem hat der
Gedanke des Hochschulmarketing als "umweltbezoge-
ne", d.h. auf die Bezichungen zu den internen und
externen Interessentengruppen der Hochschule aunsge-
richtete Fithrungskonzeption im Verlauf der 80er Jah-
re an Bedeutung gewonnen. Dabei standen bisher dic
Moglichkeiten und Grenzen einer Ubertragung des in
der Betricbswirtschaftslehre entwickelten Marketing-
Konzepts aul den Hochschulbercich im Vordergrund
der Untersuchungen. Die hier vorgesteliten empiri-
schen FErgebnisse einer bundesweiten Befragung von
Hochschulpressercferenten sollen dem  gegeniiber ci-
nen Einblick in die Praxis des Hochschulalliags er-
moglichen, indem sie einen wesentlichen Teilbereich
des Marketing, die Kommunikationspolitik der Hoch-
schulen, niher untersuchen: Dies ist der cinzige bis-
her weilgehend in der Hochschule institutionalisierte
Marketing-Bereich, der iberwicgend im Rahmen der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit angesiedelt ist.
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1 Problemstellung, Konzeption und Verlauf der Arbeit

Die seit Beginn der 80er Jahre stattfindende Diskussion um den Wettbe-
werb im bundesdeutschen Hochschulsystem hat bis heute eine zunchmende
Konkretisierung erfabren. Insbesondere vor dem Hintergrund staatlicher
Finanzierungsengpisse und des bevorstehenden Ubergangs von der gegen-
wirtig noch anhaltenden Expansion bis hin zum demographisch bedingten
Riickgang der Studentenzahlen ist die cinzelne Hochschule mehr denn je
darauf angewiesen, sich durch aktive Anpassung an die sich verindernden
Rahmenbedingungen im Wettbewerb zu behaupten, Dariiber hinaus ist das
gesellschaftliche Interesse am iiberwiegend staatlich finanzierten Dienst-
leistungsbetrich Hochschule gestiegen, womit auch die Forderung nach
verstirkter Rechenschaftslegung iiber dic Hochschulleistung eng verbun-
den ist,

Ansatzpunkte fiir ein an diesen Herausforderungen orientiertes, "umwelt-
bezogenes”, d.h. auf dic internen und externen Interessentengruppen der
Hochschule ausgerichtetes Fithrungskonzept der einzelnen Hochschule
bictet dic Ubertragung des in der Betriebswirtschafislehre entwickelten
Marketing-Konzepts auf den Hochschulbereich, das sog. Hochschulmarke-
ting. Bis heute sind zahlreiche Arbeiten zu diesem Themenkomplex ent-
standen, was jedoch bisher fehlt, ist ein den praktischen Anforderungen
des Hochschulalltags angepafites Marketing-Konzept.

Dic hier vorgestellte Untersuchung lefert cinen weiteren Beitrag zur
Erarbeitung eines derartigen Konzepts, indem sie einen wesentlichen
Teilaspekt des Hochschulmarketing, dic Kommunikationspolitik, analysiert:
Ihr kommt insofern cine heravsragende Bedeutung unter den Marketing-
Instrumenten zu, als sie zahlreiche, von den Hochschulen bereits gegen-
wiirlig realisicrbare  Gestaltungsmoglichkeiten beinhaltet und als einziger
Marketing-Bereich im Rahmen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit weit-
gehend institutionalisicrt ist. Dem gegenitber ist der Handlungsspiciraum
der Hochschulen fiir marketing-orientierte Aktivitaiten im Bereich der
Leistungs-, Gegenleistungs- und Distributionspolitik aufgrund zahlreicher
Besonderheiten des Nonprofit-Betricbs Hochschule (z.B. durch die gesetz-
lichen Rahmenbedingungen sowie durch Auflagen, Weisungen ctc.) im
Vergleich zu erwerbswirtschaltlichen Unternehmen sehr eingeschriinkt.

Im Mittelpunkt steht hier dic Frage, inwieweit die Hochschulen schon
zum  gegenwirtigen Zeitpunkt durch eine intensivierte Informationsgewin-
nung und -abgabe bzw. durch den geziclten Einsatz des zur Verliigung
stechenden kommunikationspolitischen Instrumentarinms auf die sich &n-
dernden Rahmenbedingungen reagieren. Um diese Frage zu beantworten
und ecine Bestandsaufnahme von Schwerpunkten und Entwicklungen der
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Selbstdarstellungsaktivititen zu ermoglichen, wurde die im folgenden vor-
gestellte Befragung durchgefithrt,

Das besondere Schwergewicht der Untersuchung liegt im Bereich der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit (im folgenden synonym fiir "PR” oder
"Public Relations"), die eine dominierende Rolle im universitiren Kommu-
nikations-Mix cinnimmt: Hierbei handelt es sich nicht nur um ecin weit-
reichendes und gleichzeitig relativ kostengiinstiges (Massen-)Kommunika-
tionsinstrument; vielmehr konnen im Rahmen der universitiren Presse-
und Offentlichkeitsarbeit auch alle anderen kommunikationspolitischen
Instrumente (insbesondere personliche Kommunikation und Werbung) rea-
lisiert werden. Daritber hinaus 1aBt sich die gesetzliche Rechenschafisver-
pilichtung ebenso mit den PR-Aufgaben der Hochschulen vereinbaren wie
dic Tatsache, daB Offentlichkeit - und damit auch Offentlichkeitsarbeit
- ‘"schon immer konstituicrendes Prinzip wissenschaftlicher Tatigkeit"
war (Wangen-Goss 1983, S. 215).

In die Untersuchung wurden bewuflt dicjenigen Hochschulreprisentanten
einbezogen, dic als Presse- und Offentlichkeitsbeauftragte unmittelbar
fir dic interne und externe Informationsgestaltung ihrer Hochschule, d.h.
fir die Kommunikationspolitik der Einrichtung verantwortlich sind. Im
Sinne der Marketing-Konzeption steht die von den Pressereferenten ver-
folgte Kommunikationspolitik der Hochschule als Ganzes im Mittelpunkt
des Interesses. Dagegen wurden dic unabhingig von der Pressestelle er-
folgenden, wenngleich oft in der Praxis sehr erfolgreich durchgefithrien,
offentlichkeitswirksamen  Finzelaktivititen von Fakultiten, Fachbereichen,
Instituten oder Hochschulmitgliedern nicht in die nihere Betrachtung
einbezogen, sofern sie nicht Teil eines universitiren Gesamt-Konzepts
zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit waren. Nur so konnten Hinweise
auf cine zunchmende Marketing-Orientierung der einzelnen Hochschulen
ermittelt werden.

Ein auf der Basis von Literaturrecherchen sowie zahlreicher Expertenge-
spriiche entwickelter, insgesamt 12 Seiten umfassender Fragebogen wurde
am 21.10.1988 an alle 111 Presscbeauftragten der Wissenschaftlichen und
Kiinstlerischen Hochschulen in der Bundestepublik versandt. Zum Ab-
schluB der Erhebungsphase lagen Ende Januar 1989 71 beantwortete Fra-
gebdgen sowie zahlreiche Begleitbriefe und umfangreiches Informations-
material der Hochschulen vor, Eine Ubersicht des Befragungsriicklaufs
zeigt Abbildung 1. Die Riicklaufquote dieser Erhebung betrigt 63,9 %, cin
Ergebnis, das in Anbetracht der an vielen Pressestellen bestehenden per-
soncllen Kapazititsengpasse und des hohen fiir die Bearbeitung des Fra-
gebogens erforderlichen Zeitaufwands als sehr positiv zu bewerten ist.
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Abb. 1: Ubersicht der an der Befragung beteiligten Hochschulen
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Dic Zahl der an den antwortenden Hochschulen Studierenden betrigt
insgesamt 790.653 (BLK 1988), dies sind 73,0 % der Gesamizahl von Stu-
dierenden aller befragten Hochschulen, Die am hiufigsten vertretene
Hochschulart ist mit groBem Abstand die Universitit, hier licgen fir 28
der 42 befragien Einrichtungen Antworten vor. Damit machen die Uni-
versitaten 39,4 % aller antwortenden Hochschulen aus, ihr Studentenan-
teil licgt bei 79,5 %.

Im folgenden werden dic wichtigsten Ergebnisse der empirischen Daten-
auswertung vorgestellt. Dabei wird analog zum Aufbau des Fragebogens
eine Gliederung in einen Einfihrungsteil und einen Hauptteil vorgenom-
men: Zundchst erfolgt eine Beschreibung der Hochschuisituation anhand
der Selbsteinschitzung der Hochschulen, daran anschlieBend werden
Schwerpunkte und Entwicklungen der universitiren Kommunikationspolitik
analysiert. Dieser Hauptteil der Befragung umfaBt die Themenkompexe In-
formationsbeschaffung, Informationsabgabe und Selbstdarstellung sowic
allgemeine Aspekte der Offentlichkeitsarbeit. Der zwischen Informations-
gewinnung und -abgabe licgende ProzeB der Informationsverarbeitung
wird hier cher als Fortsetzung oder Konsequenz der Informationsbeschaf-
fung verstanden und nicht gesondert untersucht; vielmehr wird vereinfa-
chend davon ausgegangen, daB die aktive Informationsgewinnung der ein-
zelnen Hochschule primdr zum Zweck der imagewirksamen, zielgerichte-
ten bzw. strategischen Gestaltung der Informationsabgabe erfolgl und
somit in der Regel auch dic Verarbeitung der gewonnenen Informationen
enthiilt bzw. nach sich zicht.

2 Ergebnisse der empirischen Analyse zor Kommunikationspolitik bun-
desdeutscher Hochschulen

2.1 Aspekte zur Selbsteinschitzung der gepenwirtigen Situation durch
die Hochschulen

Die gegenwirtige Studienplatznachfrage ist an 69 % der antwortenden
Hochschulen groBer als das Angebot, nur in 11 Fallen gibt es schon heu-
te freie Studienplatzkapazititen (vgl. Abbildung 2), darunter sind vorwie-
gend Péadagogische und Theologische Hochschulen. Mit einer zukiinftigen
Abnahme der Studienplatznachfrage rechnen nur 15 Hochschulen, ¢in Er-
gebnis, das angesichts des immer wieder prognostizierten Riickgangs der
Studentenzahlen recht iiberraschend ist. An 35 % der Hochschulen wird
sogar mit ciner Zunahme der Studienplatznachfrage gerechnet, insbeson-
dere an den Padagogischen Hochschulen.

267



Abb.2:  Gegenwiirtige und zukiinftig erwartete Studienplatzsituation der
Hochschulen
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Farbintensitdt der Flachensignatur,

eigener Entwurf, eigene Erhebung

Zu einer Einschitzung der Finanzsituation sind insgesamt nur 37 der 71
Hochschulen bereit. Unter den positiven Antworten iiberwiegt die Zahl
derer, dic ihre finanzielle Lage bezogen auf Haushalts- und Drittmittel
als vergleichbar mit anderen einstufen (vgl. Tabelle 1), d.h. die Mehrzahl
der antwortenden Hochschulen teilt die allgemein angespannte Finanzlage
im Hochschulsektor (vgl. Wissenschaftsrat 1988, S. 234).
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Tab.1: Finanzsituation nach Einschiitzung der Hochschulen

Merkmal Einschitzungl)

Hanshaltsmittel Driftmittel

trifft zu | trifft keine | trifft zu trifft keine

nicht zu | Antw. nicht zu | Aniw,

1 2 3 4 5 6 7
finanziell besonders benach- 18 19 M 8 2 41
teiligte Hochschule
die Finanzlage ist mit der 48 9 4 41 9 21
anderer HS vergleichbar
die Hochschule wird gegen- 5 20 46 8 16 47
wiirtig besonders gefdrdert

1) Da bei dieser Frage Mehrfachnennungen miglich sind, werden nmur dle absciuten Haufigkeiten angsgeben
und kelne Zelisnsummen gebildst.
Quelis: sigene Erhebung

Wihrend das Anschen der Hochschulen in der Offentlichkeit haufig als
negativ bezeichnet wird (vgl. Tonnemacher 1982, $.367), geben 31, d.h.
dic meisten der hier antwortenden Pressereferenten an, daf3 ihr Image
"schr positiv® ist, weitere 29 stimmen der Alternative "das Image der
Hochschule ist cher mittelmaBig" zu. Nur in acht Fillen wird zugegeben,
daBl das Image der Hochschule "angeschlagen, d.h. cher verbesserungsbe-
durftig" ist. Das Bild, das die Hochschulen von sich selbst haben, steht
damit in vielen Fallen im Widerspruch zum Fremdbild, das externe Beur-
teilungen den Hochschulen allgemein bescheinigen, Das Image gilt dem-
nach nur selten als Herausforderung fiir verstirkte PR-Aktivitdten der
Hochschulen.

Fragt man nach der durch dic Hochschulen hauptsichlich empfundenen
Konkurrenzsituation, so gibt knapp ein Drittel (29,6 %) der Presserefer-
enten an, ihre Hochschule unterliege keiner direkten Konkurrenz zu an-
deren Einrichtungen (vgl. Abbildung 3). Nach Ansicht der Pressercferen-
ten, die sich zum gegenwirtigen Zeitpunkt bereits einer zunehmenden
Wettbewerbsintensitdt bewuflt sind, iberwiegt die Konkurrenz durch
Hochschulen in rdumlicher Nahe, wobei als wichtigster Konkurrenzbereich
der Wettbewerb um Studenten angegeben wird, die zweitgroBte Bedeutung
erhilt hier das Ansehen in der Offentlichkeit, diec Konkurrenz um Dritt-
mittel spiclt bisher die geringste Rolle im Hochschulwettbewerb.
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Abb. 3: Konkurrenzsituation der Hochschulen
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cigener Entwurf, eigene Brhebung

Insgesamt zeigt die Auswertung der Antworten zu dicsem Einfiihrungsteil,
dal} sich die Hochschulen gegenwirtig in weit geringererm Mafie mit aktu-
cllen Herausforderungen konfrontiert sehen, als es die allgemeine Diskus-
sion um den Wettbewerb im Hochschulsystem vermuten 14Bt, Fiir dic Ana-
lyse der Kommunikationspolitik liegt der SchiuB nahe, daB diejenigen
Hochschschulen besonders aktiv sind, fir die aufgrund dieser Selbstein-
schitzung besondere Herausforderungen oder Benachteiligungen festge-
stellt wurden.,

22 Schwerpunkte und Entwicklungen der Selbstdarstellungsaktivitii-
ten

221 MabBnabmen zur Informationsbeschaffung

Bevor auf die ecinzelnen Aktivititen der Hochschulpressereferenten zur
imagefordernden, geziellen Selbstdarstellung der Hochschulen eingegangen
wird, ist zunichst grundsitzlich folgendes zur Analyse der empirischen
Ergebnisse anzumerken: Obwohl sie fir eine Beurteilung der kommunika-
tionspolitischen Aktivititen von groBer Bedeutung ist, konnte im Rahmen
der hier beschrichenen Befragung nicht naher auf die Qualitit der ein-
zelnen PR-MaBnahmen eingegangen werden, Sie ist insbesondere aufgrund
der unterschiedlichen personelien und finanziellen Ausstattung der Pres-
sestellen und der umfangreichen Gestaltungsmoglichkeiten im Rahmen der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit sowic nicht zuletzt durch unterschicd-
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liche organisatorische Einbindungsformen und berufliche Qualifikationen
der Offentlichkeitsbeauftragten ohnehin in der Praxis nur sehr schwer zu
vergleichen. Hierzu sind weiterfithrende, fallweise Auswertungen erforder-
lich, wic sic anhand eciner schriftlichen Befragung nicht geleistet werden
kénnen. Fir die hier angestrebte erste Bestandsaufnahme von Schwer-
punkten und Entwicklungen der universitdren Selbstdarstellungsaktivititen
erscheint diese Einschrinkung jedoch tolerierbar. Im folgenden stehen
also quantitative Aspekte im Vordergrund der Betrachtung, in vielen Fil-
len lassen sich jedoch aus den empirischen Ergebnissen auch Hinweise
aul dic Qualitat der universitiren Kommunikationspolitik einzelner Hoch-
schulen ableiten.,

Voraussetzung fiir dic zielgerichtete Realisierung von strategischen Mar-
keting-Entscheidungen ist cine umfassende Informationsbasis, die durch
“systematische Gewinnung, Verarbeitung und Auswertung organisationsin-
terner und -externer marketing-relevanter Informationen" gewihrleistet
wird (Wangen-Goss 1983, S. 75). Damit kommt der Informationsgewinnung
und auch der damit eng verbundenen Erfolgskontrolle von Leistungen der
cinzelnen Hochschule eine entscheidende Bedeutung zu, will sie durch die
Analyse der eigenen Stirken und Schwichen eine bestmiogliche Anpassung
ihres Leistungsangebots an diec Bediirfnisse ihrer Umwelt ereichen, Ziel-
gruppen der Informationsgewinnung, dic nach Frackmann (1988, S. 8) in
die Verfahrensschritte Selbstanalyse und Marktanalyse gegliedert ist, sind
potenticlle, tatsdchliche und chemalige Studenten sowie Beschiftigte der
Hochschule, dic Scientific Community, die allgemeine Offentlichkeit, Auf-
traggeber, Fordercr und Abnehmer von Forschungsleistungen der Hoch-
schule sowie konkurrierende Lehr- und Forschungseinrichtungen.

Um die Aktivititen der Hochschulen zur Informationsbeschaffung zu er-
mitteln, wurden dic Pressereferenten gebeten, fiir einen umfassenden
Katalog von zielgruppenorientierten Informationsbereichen anzugeben, ob
an ihrer Hochschule entsprechende Auswertungen bzw. Dokumentationen
vorlicgen oder geplant sind. Im Erpgebnis (Abb. 4) zeigt sich, daB in der
Mechrzahl der Fille Informationen zu den ecinzelnen Bereichen nicht vor-
handen und auch nur selten geplant sind. Unter den wenigen genannten
Untersuchungen dominieren digjenigen iiber Berufsaussichten und Verbleib
von Absolventen, potenticlic Studicnanfinger sowie iiber Einstellungen
und Studiensituation der Studenten. Zu den am seltensten untersuchien
Zielgruppen gehdren die Anwender, Forderer und Auftraggeber von For-
schungsarbeiten, die Mitarbeiter der Hochschulen sowic konkurricrende
Einrichtungen,
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Abb. 4:  Informationsstand der Hochschulpressestellen
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Untersucht man als quantitative Xomponente die Anzahl der vorhandenen
Informationen pro Hochschule, so zeigt sich {vgl. Abb. 5), daB einer rela-
tiv groBen Zahl von Hochschulen, an denen nur wenige oder gar keine
Informationen vorhanden sind, nur eine kleine Minderheit gegeniibersteht,
d%c iber mechrere universitire Aspektc informiert ist. Hier bestitigt sich
die von Wangen-Goss aufgestellte These, daB dic Marketing-Forschung an
den bundesdeutschen Hochschulen, von wenigen positiven Ausnahmen ab-
gesehen, eher "unterentwickelt” ist (vgl. Wangen-Goss 1983, S. 79). Dabei
sind sich dic meisten Pressereferenten der Bedeutung dieses PR-Bereichs
durchaus bewullt, insbesondere den Informationen zum Memungsblld der
Offentlichkeit iiber dic Hochschule kommt ihrer Ansicht nach ein hoher
Stellenwert im Hinblick auf die Gestaltung der Selbstdarstellungsaktiviti-
ten zu,
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Abb.5:  Anzahl der vorhandenen Informationen (absolute Hiufigkeit der
Hochschulen)
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eigener Entwurf, eigene Erhebung

An nur 27 der 71 Hochschulen liegt gegenwirtig ein zukunftsgerichtetes
Selbstdarstellungskonzept vor, das iiber Ziele und Entwicklungsperspekti-
ven der Einrichtung informiert. Allerdings wird derzeit von zahlreichen
Hochschulen an der Erstellung einer derartigen Dokumentation gearbeitet,
wic ans den Antworten der Pressereferenten zu entnehmen ist. In einem
einzigen Fall, an der Gesamthochschule Essen, wird ein Marketing-Kon-
zept filr die Hochschule vorbereitet. Als Anlafl fir die Herausgabe einer
Selbstdarstellungsdokumentation werden vor allem die allgemeinen Zu-
kunftsperspektiven  der Hochschulen sowie die Aufforderung durch hoch-
schulexterne Gremien genannt. So ist in Bremen, Berlin, Baden-Wiirttem-
berg und Schleswig-Holstein dic Zahl der positiven Antworten besonders
hoch, aber auch die nordrhein-westfilische Kommission "Forschung 2000"
sowie die von der niedersichsischen Landesregierung eingesetzte Struk-
turkommission werden als "Ausloser” fir die Erarbeitung von Struktur-
und Entwicklungsplinen genannt,

Insgesamt zeigen diese FErgebnisse, dafl die Informationsgewinoung der
Hochschulen sowie deren offentlichkeitswirksame Verwertung gegenwirtig
als unterentwickelter Bereich der Kommunikationspolitik bezeichnet wer-
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den muf}. Hicr kommen sicherlich die finanzellen und personellen Kapazi-
tatsengpdsse vicler Pressereferate zum Tragen. Dariiber binaus muf} die
Frage offen bleiben, inwieweit sich die Offentlichkeitsbeauftragten tber-
haupt der Notwendigkeit umfassender Informationsgewinnung als Voraus-
setzung fiir eine ziclgerichtete Offentlichkeitsarbeit bewuBt - oder (noch)
nicht bewu3t sind.

222 Informationsabgabe und Selbstdarstellung der Hochschule

Grundsitzlich sei zu Beginn dicses Abschnitts angemerkt, daB eine Un-
terscheidung der einzelnen PR-Aktivititen nach ihrer Wirkung innerhalb
und auBerhalb der Hochschule nicht méglich ist, da in der Praxis der
universitdren  Offentlichkeitsarbeit die Mehrzahl der MaBnahmen gleich-
zeitig sowohl auf die internen Interessentengruppen, (dh. auf die Mit-
glieder der Hochschule) als awch auf auBeruniversitire gesellschaltliche
Gruppen ausgerichtet sein kann., Umgekehrt ist es jedoch moglich, nach
jeweils spezicllen MaBnabmen fiir die hochschulinternen und -externen
Ziclgruppen der Offentlichkeitsarbeit zu fragen, wie dies im vorlicgenden
Abschnitt erfolgt.

Hier wird zunichst der Bereich der internen Kommunikation bzw. der
hochschulinternen PR ndher untersucht. Thm kommt im Rahmen des
Hochschulmarketing eine besondere Bedeutung zu, da im Sinne der Cor-
porate Identity-Strategie die Pflege der internen Kommunikationsbezie-
hungen einer Organisation (hier: der Hochschule) als Voraussetzung fiir
dic glaubwiirdige, einheitliche und damit imageférdernde Selbstdarstellung
der Hochschule angeschen wird, Erst wenn es gelingt, die Einzelinteres-
sen zu integricren und ein "Wir-BewuBtsein" mittels erhdhter Identifika-
tion und Zufriedenheit der Hochschulmitglieder zu schaffen, werden diese
auch durch cine entsprechend positive Informationsabgabe zur Imagewer-
bung der Hochschule beitragen (vgl. Kreutzer et al. 1986, S. 27).

Insgesamt werden an 58 der 71 Hochschulen MaBnahmen zur Verbesse-
rung der internen Kommunikation durchgefithrt, dabei dominicren die
Herausgabe ciner Hochschulzeitung sowie eines Veranstaltungskalenders
deutlich vor allen anderen Aktivititen. Die Antworten der Pressereferen-
ten deuten auf e¢in breit gefichertes Spektrum von Mafnahmen hin, die
sich jedoch nur selten ausschlielich an die Hochschulmitglieder wenden,
Als positive Beispiele zu nennen sind hier die jeweils an einer Hochschu-
le realisicrten Professoren-Treffs, Semesterausflige oder das Angebot
ciner "AG Offentlichkeitsarbeit" fiir Studenten und Mitarbeiter der Hoch-
schule. Vergleicht man die von den Presserclerenten angegebenen Pro-
zentanteile interner Kommunikation an allen PR-Aktivititen, so zeigt

274



sich im Durchschnitt der Hochschularten (Abb. 6), da besonders die Pi-
dagogischen Hochschulen und Universititen (hier vor allem die groflen
"Masscnuniversititen”) um die Verbesserung der internen Kommunikation
bemiiht sind, wihrend insbesondere bei den ohnehin aufgrund ihrer ge-
ringen Studentenzahl und speziellen fachlichen Ausrichtung recht iber-
schaubaren Theologischen Hochschulen fast ausschlieBlich die AuBendar-
stellung im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit verfolgt wird.

Abb. 6: Durchschq_ittlicher Prozentanteil inferner PR-MaBnahmen an der
gesamten Offentlichkeitsarbeit. Vergleich der Hochschularten

U TV H TH GH SpH K/MH PH ThH Hochschulart

B -Antel cler Internen an der gesamten Otfentifchkeitaartott
eigener Entwurf, cigene Erhebung,

Fast die Halfte der Pressereferenten (42,3 %) bestitigt, daB sich der An-
teil interner PR an der gesamten Offentlichkeitsarbeit in den vergange-
nen fiinf bis zchn Jahren erboht hat. An vielen Hochschulen ist demnach
die Bedeutung eincs positiven hochschulinternen "Klimas" bzw. die Identi-
fikation der Mitglieder mit "ihrer" Hochschule auch fiir die positive
Selbstdarstellung der Einrichtung erkannt worden, cine Tatsache, dic in
Richtung auf cine zunehmende Marketing-Orientierung einzelner Hoch-
schulen hindeutet.

Zu den wichtigsten Informationsinstrumenten zihlen die Veroffentlichun-
gen der Hochschulen, wobei Hochschulzeitung und Vorlesungsverzeichnis
iiberall vorhanden sind. Auch Pressemitteilungen, Kurzinformationen bzw,
Hochschulprospekte und Rechenschaftsberichte der Prisidenten werden an
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den meisten Hochschulen - allerdings mit unterschiedlicher Hiufigkeit -
publiziert. 'Wihrend auch Veranstaltungskalender, Forschungsberichte,
Pressespiegel fiir die Hochschulmitglieder, Informationsbroschiiren iiber
Hochschule und Stadt sowie Hochschulfithrer noch von weit mehr als der
Hilfte der Hochschulen herausgegeben werden, sind Forschungskalender,
Selbstdarstellungsbroschiiren einzelner Fachbereiche und Forschungsmaga-
zin deutlich seltener vorhanden. “"SchluBlicht' dieses Vergleichs sind die
Werbeanzeigen in der iiberregionalen Presse, die nur von drei Hochschu-
len bestitigt werden. Im Durchschnift werden ca. neun Verdffentlichun-
gen pro Hochschule herausgegeben, wobei die Spannweite von drei bis
vierzehn Publikationen reicht. Insbesondere die neugegriindeten Hoch-
schulen sowie zahlreiche ftraditionelle Universititen weisen relativ viele
Publikationen auf, an Piddagogischen, Theologischen sowie Kiinstlerischen
Hochschulen liegt dagegen dic Zahl der Verdffentlichungen weit unter
dem Durchschnitt,

Untersucht man die Bedeutung der Verdffentlichungen, so werden For-
schungsmagazin und Pressemitteilungen als fiir die Selbstdarstellung der
Hochschulen wichtigste Aktivititen eingestuft. Auch Kurzinformationen
und Forschungskataloge sowie die Selbstdarstetlungsbroschiiren von Fach-
bereichen haben ecinen recht hohen Stellenwert. Dancben werden von
mehr als 60 % der Hochschulen fremdsprachige Publikationen und auch
andere Medien (Filme, Videos, Diaserien, Ausstellungstafeln ete) zur
imagefordernden Prasentation der Hochschulen eingesetzt.

Die Veroffentlichungen richten sich zum groBten Teil an 'keine spezielle
Zielgruppe", dh. es gibt meist mehrere Adressaten. Als  einzelne
Zielgruppe werden dic  potentiellen und aktuellen  Studenten  sowie
Beschiftigte der Hochschulen am héufigsten angesprochen, gefolgt von
der lokalen Presse und den Trigern finanzicller Zuschiisse (Freundes-
oder Forderkreise, Spender, Stiftungen etc.). Zu den am scliensten ge-
nannten Zielgruppen von Verdffentlichungen gehdren Vertreter der 6f-
fentlichen und privaten Wirtschaflt, was angesichts der vielzitierten Not-
wendigkeit zur Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Hochschule
und Wirtschaft eher uncrwartet ist (vgl. Mittag 1984, S. 149). Dies ist
cin weiterer Ansatzpunkt zur Intensivierung der PR-Aktivitifen an vielen
Hochschulen, wobei jedoch auch hier auf positive Ausnahmen hinzuweisen
ist, in denen bercits heute ziclgerichtete Verdffentlichungen filr Privat-
betriebe, Vercine und Verbinde erscheinen (als Beispiel zu nennen ist
hier der von der Gesamthochschule Kassel semesterweise herausgegebene
Wirtschafts-Report).

Die Auswertung der Antworten zum zweiten wesentlichen Bereich der
Informationsabgabe, zu den Veranstaltungen der Hochschulen, relativiert
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das oben angesprochene Defizit bet der Zielgruppenansprache von Wirt-
schaftsvertretern. So entfilit mit 56 (78,9 %) die Mehrzahl der Nennun-
gen auf die Prasentation der Hochschule bei Fachmessen, welche von fast
allen Universitiiten, Technischen Hochschulen und  Gesamthochschulen
bestitigt wird. Gerade dieses Instrument ist besonders geeignet zur Kon-
taktherstellung und -pflege mit Interessenten aus dem offentlichen und
privaten Wirtschaftssektor, aber auch mit politischen Entscheidungsiri-
gern, der breiten Offentlichkeit, den lokalen und iiberregionalen Medien
sowie mit anderen Lehr- und Forschungseinrichtungen,

Die am 2weithdufigsten genannte, aber von den Pressereferenten insge-
samt als wichtigste Veranstaltung eingestufte MafBnahme sind Schilerin-
formationstage in der Hochschule. Auch Professorenvortrige, allgemeine
Hochschultage, Aktivititen der Studienberatung, offentliche Vortrige so-
wie Informationsveranstaltungen zum Weiterbildungsangebot und Ausstel-
lungen werden von jeweils mehr als der Halfte aller Hochschulen durch-
gefihrt, Dagegen finden nur an 29 Hochschulen, meist "alle 1 bis 5 Jahre
oder seltener’, Hochschulinformationstage fiir Interessenten aus der Pri-
vatwirtschaft statt, womit erncut ein Ansatzpunkt zur Verbesserung der
Offentlichkeitsarbeit deutlich wird.

Die durchschnittliche Anzahl der Veranstaltungen liegt mit 6,3 deutlich
unter der Zahl der Aktivititen im Bereich der Verdffentlichungen. Den-
noch gehen auch aus diesem Vergleich die Universititen, Technischen
und Gesamthochschulen als aktivste Gruppen hervor, wihrend Kiinstleri-
sche und Theologische Hochschulen erneut weit unter dem Durchschaitt
liegen,

Unter Marketing-Gesichtspunkten besonders interessant sind diejenigen
MaBnahmen, die von den Hochschulen speziell zur Zielgruppenansprache
von Spendern, Absolventen und potenticlien Studenten der Hochschulen
durchgefiohrt werden, da sie auf Ansitze zur Marktsegmentierung hindeu-
ten. Insbesondere dic chemaligen Studenten sind aus kommunikationspoli-
tischer Sicht von groBer Bedeutung: Als Kenner des Hochschulbetriebs
sind sic Informations- und Imagetrdger, dic auBerhalb der Einrichtung
selbst wirken, und zwar nicht nur durch ihre aktive Informationsabgabe,
sondern auch durch ihre an der Hochschule erworbenen Kenntnisse und
Fahigkeiten: "Es lassen sich kaum bessere Filrsprecher fiir eine Hoch-
schule finden als ihre Absolventen” (Topl 1986, S. 134). Auch als poten-
tielle Spendentriger sowie als mogliche "Studenten" (im Rahmen der wis-
senschaftlichen Weiterbildung) sind die Absolventen von grofier Bedeutung
fur die Hochschulen.

27



Dic empirischen Ergebnisse bestitigen diese theoretischen Uberlegungen,
denn mit 46,5 % aller Hochschulen werden hier die hochsten Anteilswerte
bei der Zielgruppenansprache erreicht, Dabei lassen sich statistisch signi-
fikante Zusammenhinge weder mit bestimmten Hochschularten, noch mit
GroBlen- oder Altersgruppen herstellen, so daB davon ausgegangen werden
kann, dal das diesbezigliche Engagement von Hochschule zu Hochschule
schr unterschiedlich ist. Als MaBnahmen zur Imagewerbung bei ehemali-
gen Studenten der Hochschule werden am hiufigsten Ehemaligen-Treflen
oder Absolventenfeiern genannt. Bisher nur in FEinzelfillen erfolgt der
Versand von Hochschulinformationen, die Griilndung von Ehemaligen-Ver-
einigungen oder dic Veranstaltung von Absolventen-Kolloquien einzelner
Fachbereiche. "Einmalig" ist die Heransgabe einer speziellen Absolven-
ten-Zeitung der Universitit Marburg,

Deutlich pgeringer ist mit 36,6 % der Anteil der Hochschulen, die Aktivi-
titen zur Rekrutierung von Studienanfingern durchfithren. Erwartungsge-
mafl sind die nach 1970 entstandenen Hochschulneugriindungen diesbeziig-
lich am aktivsten (vgl. Tab. 2), da sic infolge ihres relativ ein-
geschrinkien Facherspektrums und ihres geringeren Bekanntheitsgrades
schon heute wm dic Auslastung und damit den Erhalt ithrer Kapazititen
kimpfen miissen (vgl. Geipel 1984, S. 11). Auch von den bereits in den
60cr Jahren entstandenen Universititen und Gesamthochschulen ist im-
merhin die Héllte um dic Gewinnung von Studienanfingern bemiiht, wih-
rend alle anderen Hochschulen in dicser Hinsicht weniger aktiv sind. Als
héufigste MaBnahmen werden Schillerinformations- und Studienberatungs-
veranstaltungen an den Hochschulen selbst und an Schulen in der Region
genannt. Besonders hervorzuheben ist die jahrliche Versandaktion der
Universitit Bayreuth, bei der eine Informationsbroschiire itber Hochschule
und Stadt an alle gymnasialen Oberstufen im Bundesgebict verschickt
wird. Hier wird dic Markiscgmenticrungsstrategie deutlich sichtbar, #hn-
lich "offensive" Aktivititen sind allerdings gegenwiirtig in der Bundesre-
publik (noch} dic Ausnahme.
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Tab. 2:8trukturvergleich der aktiv um Studenten werbendenHechschulen

Hochschularnt Hochschulalter Studentenzahl
aktive HST! | Insges. | {Grindungezait) [ aktve HSP) | insges. ative HS'  [ineg.
abs, | % Sp.4 abs, | % Sp8 aba, % Sp.12
1 2 3 4 5 6 7 8 2] 10 1 12
Universitit 12 4289 28 |vor 1940 & 318 19 | unter 500 2 182 1
Techn, Uni. 3 1000 3 1840-1960 - - 4 500-1.000 3 a2 1
Hochschute - 2 19801970 4 50,0 8 1.000-5.000 8 40,0 15
Techn.HS 4 1000 4 nach 1870 12 80,0 15 5.000-16.000 9 80,0 15
Gesarnths, 4 1000 4 chne Angabs 4 18,0 25 15,000-25.000 4 57 7
Speziaths, 4 500 8 2500035000 1 200 5
Kunst-MM.HS 3 233 ] {iber 35,000 t 14,3 7
Pldagog HS . - 8
Theolog.HS . . 7
Insgesamt 28 388 s ! 2 388 71 28 368 71

1} Hochschulen, an denen berelts heute gezieit um Studlsnenfinger geworben wird.
Quelle: eigana Erhebung.

An nur 25 (35,2 %) der 71 Hochschulen finden MaBnahmen zur Akquisiti-
on von Spenden statt, wobei auch hier die Neugriindungen mit grofem
Abstand vor allen anderen Hochschulen am aktivsten sind. Insgesamt
werden in diesem Zusammenhang relativ selten konkrete MafBnakmen zum
Spendenmarketing genannt, die meisten Pressercferenten geben "Aktionen
des Fodervereins/Freundeskreises' an, aber auch Veranstaltungen im Rah-
men des Technologietransfers, Messcbeteiligungen sowie Wirtschaftsforen
werden mehrfach genannt.

Insgesamt sind die zielgruppenspezifischen PR-MaBnahmen bisher bei wei-
tem nicht ’an der Tagesordnung’ der Hochschulen, sicht man einmal von
der Gruppe der Neugriindungen ab, dic erwartungsgemif schon heute auf-
grund ihrer besondercn Voraussetzungen intensiv um die Imagewerbung
bei Spendern, Absolventen und potenticllen Studenten der Hochschule
bemiiht ist. Fir alle anderen Hochschulen ist offenbar erst bei einer Zu-
nahme der Wettbewerbsintensitit mit ciner hoheren Qualitit und Quanti-
tit der Mafinahmen zu rechnen,

Als  herausragende Selbstdarstellungsaktivititen werden am  hiufigsten
Messebeteiligungen und Verdffentlichungen von den Pressereferenten ge-
nannt. Dabei liegen die Griinde fiir besondere Maflnahmen in erster Linie
bei den allgemeinen Prognosen zur Entwicklung im Hochschulbereich so-
wic beim Studentenriickgang, dem einige Hochschulen bereits heute un-
terliegen. Vielfach veranlaBt das Bestreben der Hochschule nach einer
Verbesserung des Images sowie einer besseren  Integration  der  Eine
richtung in Hochschulstadt und -region die Durchfithrung besonderer
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PR-Aktivititen, cine Tendenz, die die vielerorts erkannte Notwendigkeit
zur "Offnung” der Hochschule fiir die interessierte Gesellschaft deutlich
macht,

Fir die Zukunft geplante Selbstdarstellungsaktivititen werden von 31
(43,7 %) der 71 Pressereferenten bestiitigt. Es werden Verdffentlichungen,
Veranstaltungen und der verstirkte Mediencinsalz genannt, wobei die
Mallnahmen auf eine Intensivicrung der Selbstdarstellungsaktivititen in
allen Bereichen hindeuten, Dabei wird eine verstirkte Ziclgruppenanspra-
che durch geziclte PR-MafBnahmen angestrebt, die auf zunehmende
Marktsegmenticrungstendenzen der Hochschulen schlieen B,

223 Aligemeine Aspekte der universitiren Offentlichkeitsarbeit

Knapp zwei Drittel der Pressereferenten geben an, daB an ihrer Hoch-
schule dic Schaffung cines einheitlichen Erscheinungsbildes im Sinne der
Corporate Identity-Strategie angestrebt wird, .h. der Schwerpunkt der
Selbstdarstellungsmafinahmen liegt fiir den iiberwiegenden Teil der Hoch-
schulen cher auf der Ebene der Hochschule als Ganzes als anf der Ebene
fachlicher Einheiten,

Einen wesentlichen Beitrag zur Schaffung ciner Corporate Identily leistet
der zielgerichtete Einsatz cines "Corporate Design” (vgl. Topf 1983, S.
238), d.h. cines Symbols oder Wappens, durch das sich die Hochschule
"auf den ersten Blick" von anderen Einrichtungen abhebt (vgl. Wangen-
Goss 1983, S. 238). Insgesamt bestitigen 69,0 % der Hochschulen, daf sie
iiber ein solches Symbol verfiigen. In erster Linie erscheint cs aufl Publi-
kationen und Briefkopfen, aber auch Aufkleber, Kleidungsstiicke und Pri-
sente werden als "Vermarktungsobjekte” angegeben.

Neben den konzeptionellen und strategischen Entscheidungen haben auch
organisatorische ~ Verdnderungen an den Hochschulen mitunter grofien
EinfluB auf eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit, deshalb wird auch
dieser Bereich in die Untersuchung einbezogen. Im Frgebnis (Abb. 7)
zeigt sich, daB an insgesamt 46 der 71 Hochschulen Umorganisationen
unterschicdlicher Art stattgefunden haben, die auch fiir die PR Auswir-
kungen hatten. Mit Abstand die hiufigsten positiven Antworten entfallen
auf die Einrichtung einer Transferstelle, die insbesondere von Universiti-
ten, Technischen Hochschulen sowie drei der vier Gesamthochschulen
bestatigt wird.
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Abb.7:  PR-relevante Umorganisationen an den Hochschulen (absolute
Haufigkeit der Antworten, wobei Mehrfachnennungen mdglich
waren)

PR-relevante Umorganteationen:
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Eine der wesentlichen Aufgaben der Transferstelle ist es, die speziellen
Informationsakiivititen im Bereich der Forschung wahrzunchmen und da-
mit zur Uberwindung von Kommunikationsproblemen zwischen Forschern
und Praktikern bzw, Anwendern von Forschungsergebnissen beizutragen,
Hier wird also eine sehr spezifische Offentlichkeitsarbeit geleistet, durch
dic eine wesentliche Entlastung des Pressereferats, eine Intensivierung
der Zielgruppenansprache sowie die Verbesserung der internen Kommuni-
kation erreicht werden kann,

Ahnlich ist auch dic Bedeutung von Weiterbildungs-Kontaktstelien einzu-
stufen, dic mit 18 Nennungen als zweithdufipste Veranderung bestatigt
wird. Als absolute Ausnahme konnen dagegen die drei Hochschulen be-
zeichnet werden, an denen cin Referat fir Hochschulmarketing ecingerich-
tet wurde. Dabei ist dies der wichtigste Schritt in Richtung auf ein zu-
kunftsorientiertes, zielgerichtetes und strategisches Vorgehen der einzel-
nen Hochschule, von einer auch institutioncllen Einbindung des Marketing
im Hochschulbereich kann demnach bisher kaum die Rede sein. Immerhin
laBt die Auswertung der Antworten zu dicser Frage den SchiuB zn, daB
der Offentlichkeitsarbeit vielerorts in den vergangenen fiinf bis zehn
Jahren ein hdherer Stellenwert beigemessen wird, der auch mit entspre-
chenden Kapazititserweiterungen verbunden ist, Fine Professionalisierung
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einzelner PR-Bereiche durch entsprechende organisatorische Einbindungs-
formen ist bisher allerdings nur ansatzweise - meist bezogen aul den
Technologie- und Wissenstransfer - zu erkennen.

Im engen Zusammenhang mit den institutionellen Verdnderungen stehen
viclfach auch inmhaltliche Schwerpunktverlagerungen der Offentlichkeits-
arbeit, dic von knapp der Hilfte (47,9 %) aller Pressercferenten bestitigt
werden. Als Schliisselbegriff wird hier immer wieder das Wort 'Inten-
sivicrung” genannt, das sowohl generell fiir die PR der Hochschulen als
auch fiir einzelne PR-Bereiche, hier vor allem den Wissens- und Techno-
logietransfer und die damit eng verbundene Wissenschaftsberichterstat-
tung zutrifft. Damit zeichnet sich eine Tendenz zur Versachlichung der
universitiren Offentlichkeitsarbeit ab, dic im Sinne der von Turner (1979,
S. 55) geforderten Imagekorrekturen zur Uberwindung der Vertrauens-
und Legitimationskrise zwischen Hochschule und Offentlichkeit einen
wertvollen Beitrag leisten kann,

Als letzter Aspekt wird das Kooperationsverhalten der Pressestellen bzw.
dic Zusammenarbelt mit anderen, hochschulinternen und -externen Ein-
richtungen untersucht. Dabei wird in Anlehnung an Dehn/Nuissl (1973, S.
140) davon ausgegangen, dafl Kooperation und Arbeitsteilung einen we-
sentlichen Beitrag zur Effizienzsteigerung der Offentlichkeitsarbeit  lei-
sten konnen. Insgesamt bestitigen nur 28 der 71 Hochschulen, eine in-
terne und/oder externe Zusammenarbeit mit anderen Stellen durchzufiih-
ren. In fiinf dieser Fille ist beides zutreffend. Beinahe ebenso hoch ist
mit 25 die Anzahl der Hochschulen, an denen Kooperationsmoglichkeiten
zB. mit wirtschafts- oder kommunikationswissenschaftlichen Fachberei-
chen zwar bestchen, aber nicht genutzt werden. In Anbefracht der Tat-
sache, daB fast alle Pressereferenten iber personelle und finanziclle Res-
sourcenknappheit klagen, miiBte dic Zusammenarbeit mit allen hochschul-
relevanten Ziclgruppen und Einrichtungen besonders intensiv sein, zumal
auch dies eine wesentliche Voraussetzung fiir die erfolgreiche Umselzung
marketing-strategischer Zielsetzungen ist.

3 Zusammenfassende Bewertung der Untersuchungsergebnisse vor dem-
Hintergrund der aktuellen Herausforderungen

Insgesamt konnte im Rahmen der hier nur kurz skizzierten Untersuchung
gin breites Spektrum von PR-MaBnahmen der bundesdeutschen Hochschu-
len festgestellt werden, wobei Verdffentlichungen und Veranstaltungen im
Mittelpunkt der Aktivitdten zur Imagewerbung und Rechenschaftslegung
stchen. Die Art und Intensitit der MaBnahmen ist dabei an den Hoch-
schulen schr unterschiedlich. So treten die Universititen und Gesamt-
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hochschulen, darunter insbesondere dic nach 1960 entstandenen Neugriin-
dungen, eindeutig als die im Bercich der Offentlichkeitsarbeit aktivsten
Gruppen hervor, wihrend fiir die kleineren, Theologischer und Kimstleri-
schen Hochschulen generell cine geringere Anzahl von Aklivititen ermit-
telt wurde.

Ein von der Autorin entwickelter "PR-Index”, bei dem fiir jede Hoch-
schule dic Summe der Aktivititen in der Offentlichkeitsarbeit (bei Ho-
herbewertung der besonders marketingorientierten MaBnahmen wie z.B.
der Herausgabe eines Selbstdarstellungskonzepts oder der besonderen
Zielgruppenansprache von Spendern, Absolventen sowie potentiellen Stu-
dicnanfingern) ermittelt wurde, macht entgegen den allgemeinen, fir die
verschiedenen Merkmalsgruppen festgestellten Tendenzen deutlich, daB
der Umfang der PR-Aktivititen von Hochschule zu Hochschule sehr un-
terschiedlich  und letztendlich von Art, Gridfle und Alter der Hochschule
unabhingig ist (vgl. Abb. 8): Fiir keines dieser Merkmale lassen sich sta-
tistisch signifikante Zusammenhinge mit der Hohe des PR-Index feststel-
len. Somit ist der Schlufl nahclicgend, dafl dic kommunikationspolitischen
Aktivititen der ecinzelnen Hochschule in erster Linie von der individuel-
len Hochschulsituation sowie von den angestrebten Zielen der Einrichtung
bzw. von den zur Zielerreichung eingesctzten Strategien und Mitteln ab-
hdngen. Fir die Erkldrung interuniversitirer Unterschiede von PR-Aktivi-
titen dirfte neben dem personelien und finanziellen Kapazititsspielraum
besonders das personliche Engagement des ecinzelnen Pressereferenten
cine entscheidende Rolle spielen.

Trotz der erheblichen Defizite im Bercich der Informationsbeschaffung
sowie bei der Zusammenarbeit mit anderen, hochschulinternen und -ex-
ternen Stellen sind im Verlauf der Untersuchung Ansitze zur Intensivie-
rang der zelgerichteten Offentlichkeitsarbeit vieler Hochschulen deutlich
geworden. Dabei sind insbesondere fiir die Ziclgruppe der potenticllen
Studenten der Hochschule Marktsegmentierungstendenzen erkennbar, dic
aul ein zunehmendes WettbewerbsbewuBtsein zahlreicher Pressereferenten
schlicBen lassen.
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Abb.8 PR-Index der Hochschulen als quantitativer Sammel-Indikator fiir
die kommunikationspolitischen Aktivititen
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Dennoch konnten statistisch signifikante Zusammenhinge zwischen den
im Einfuhrungsteil abgefragten Herausforderungen und bestimmien PR-
Aktivitdten kaum festgestellt werden; lediglich die fachliche und rdumli-
che Konkurrenzsituation veranlalt einige Hochschulen zur Intensivierung
der MaBnahmen zur Informationsbeschaffung sowie zur verstirkten Ziel-
gruppenansprache der potentiellen Studenten.

So sind dic meisten Hochschulen trotz eines nachweislich pestiegenen
BewuBtseins der Pressereferenten um die Intensivierung des Hochschul-
wettbewerbs in der Bundesrepublik von ciner konsequenten Umsetzung
der Marketing-Strategie unter dem FEindruck der aktuellen und zukiinfti-
gen Herausforderungen bisher weit entfernt. Ein "Strategiebezug”, d.h.
die an der konkreten Situation der cinzelnen Hochschule orientierte Er-
arbeitung und Realisierung cines Marketing-Konzepts, ist bisher nur in
Ansitzen und an wenigen Hochschulen erkennbar. Unter Marketing-Ge-
sichtspunkten bleibt - zumindest fiir den hier untersuchten Bereich der
Kommunikationspolitik - fiir dic Hochschulen noch ’viel zu tun’, auch
und gerade vor dem Hintergrund der im internationalen Rahmen weil
fortgeschrittenen Umsetzung von Marketing-Strategien im  Hochschulbe-
reich,
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