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1. Einleitung

Die Universititen werden zu dem,
was die Professoren und Studenten
aus ihnen machen.

Gero Lenhardt

Produkte und Leistungen gewinnen das Vertrauen von Konsumenten erst dann, wenn sie
dauerhaft mit einer hohen Qualitdt iiberzeugen. Eine Universitdt, wie jede andere
Bildungseinrichtung, ist in der Regel bestrebt, hohe Qualitit in Lehre und Forschung zu
erreichen. Die Qualitit in diesen Bereichen ldsst sich in erster Linie mit Hilfe ihrer
Kernleistungen - einer exzellenten Forschung und einer hervorragenden Lehre, als sogenannte
harte Faktoren, erreichen. Wichtig ist allerdings auch die Beriicksichtigung der sogenannten
weichen Faktoren: Diese beeinflussen, wie die Universitit mit ihren Leistungen von der
Gesellschaft bzw. von den relevanten Anspruchsgruppen wahrgenommen wird und wie die

Qualitdt der Universitétsleistungen bewertet wird.

Eine Universitdt hebt sich von den anderen ab, wenn es ihr gelingt, die Qualitdt ihrer
Leistungen dauerhaft zu sichern und eine Verbesserung kontinuierlich anzustreben. In den
Zeiten eines zunehmenden Wettbewerbs auf dem nationalen und internationalen
Bildungsmarkt, ist es nicht ausreichend, nur qualitdtsorientiert zu arbeiten, sondern es ist
notwendig, die Universititsumwelt iiber die hervorragenden Leistungen und Erfolge der
Universitit zu informieren. Uber welche Kanile diese Information vermittelt wird und welche
strategischen Instrumente dafiir eingesetzt werden sollen, um sich von den Wettbewerbern zu

unterscheiden, stellt eine neue Herausforderung fiir die Universitdten dar.

Professoren und Studierende sind das Potenzial und die Stirke jeder Universitit. Vom
Kenntnisniveau und dem Engagement der Professoren hingt die Qualitdt der Lehre und der
Forschung ab, die eine Universitit von den anderen unterscheidet. Die Professoren sind auch
diejenigen, die die Studierenden motivieren und zu ihrer Entfaltung als Personlichkeiten
beitragen konnen. Aus diesem Grund sind die Universitdten bemiiht, die besten Professoren
bzw. Wissenschaftler anzuziehen und sie dauerhaft zu binden. Die Frage nach Bindung und
dem Engagement der Professoren ist fiir eine Universitdt nicht nur Ergebnis materieller

Vorteile, sondern Ergebnis komplexer Einflussfaktoren. Die Gemeinschaft der Lehrenden ist
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pragend fir die ,,Personlichkeit bzw. Kultur der Universitit. Nach Lenhardt werden
Universitdten zu dem, was die Professoren und Studierenden aus ihnen machen (vgl. Lenhardt
2005, S. 75). Es wird von dem Management einer Universitit erwartet, die Entfaltung dieser
Kultur in die Richtung zu lenken, welche der Universitét hilft, auf dem Bildungsmarkt sich
von ihren Wettbewerbern zu differenzieren. Die Studierenden sind dabei Vermittler dieser
Universitdtskultur nach auflen. Eine zentrale Aufgabe der Universititsleitung ist es, diese
zwel wichtigsten Anspruchsgruppen von den Werten ihrer Universitit zu iiberzeugen, sodass
sie diese Werte weiter vermittelt und die Botschaft an die Universitdtsumwelt {iberzeugend

kommuniziert wird.

Mit der Bedeutung universitdrer Bildung in der Wissensgesellschaft gewinnt das Thema
,,universitit als Marke* als ein neues Thema an Aufmerksamkeit. Zwar befassten sich bisher
nur wenige Schriften explizit mit der Konstruktion einer Universitidtsmarke, jedoch gab es
bereits einige Versuche, die existierenden Modelle der Markenkonstruktion auf das Beispiel
einer Universitdt zu iibertragen. Ein Beispiel dafiir ist die Dissertation von Gerhard Die

Hochschulmarke: Ein Konzept fiir die deutschen Hochschulen (2004).

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Markenbildung deutscher staatlicher Universititen zu
untersuchen. Private Hochschulen werden aufgrund ihrer unterschiedlichen Zielsegmente auf

dem Bildungsmarkt und Strukturen hier nicht behandelt.

Die zentrale Fragestellung der vorliegenden Studie ist: Wie gelingt es einer Universitét sich
als eine Marke zu etablieren? Hierzu werden die aktuelle Situation auf dem Bildungsmarkt,
die Problemfelder, mit welchen die deutschen Universititen in den letzten Zeiten konfrontiert
wurden, analysiert und auf Grundlage von theoretischen Konzepte zum Thema
Markenmanagement gezeigt, welche Aspekte zu beriicksichtigen sind, um eine erfolgreiche

Universititsmarke zu bilden.
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1.1 Die Problemstellung und die Zielsetzung

Der Erwerb der wissenschaftlichen Reputation fiir eine Universitdt nimmt Zeit in Anspruch.
Es sind vor allem ,alte” Universititen, die ein hohes Renommee besitzen. Die derzeit
international fiihrenden Universititen begannen bereits vor den 70er Jahren des letzten
Jahrhunderts, an einem eigenen Image und dabei an ihrer Positionierung zu arbeiten. Die
deutschen Universitidten verharrten dagegen lange ,,in der Isolation” von der restlichen Welt
(vgl. Lenhardt 2005, S. 7ff.). Ein wesentlicher Grund war, dass die universitidre Ausbildung in
Deutschland anders organisiert und finanziert war, andere Aufgabenstellung, andere
politische und soziale Rahmenbedingungen hatte, als zum Beispiel in den USA oder in
GroBbritannien. Nach dem Zweiten Weltkrieg gab es keinen Konkurrenzkampf zwischen den
Universitdten, sie sahen sich eher als Kooperationspartner und ihr Ziel war, die regionale
Nachfrage nach Studienpldtzen zu befriedigen. Das Ergebnis dieser Entwicklung ist, dass die
deutschen Universitdten sich in den internationalen Rankings mit Pldtzen ab 50 nicht
hervorheben (vgl. The Times HIGHER Education Supplement 2004). Dennoch ist die
Position der deutschen Universititen in den internationalen Rankings im weltweiten
Vergleich gut. Die deutschen Universitdten liefern hervorragende Forschung und Lehre in
vielen wissenschaftlichen Bereichen. Der Grund ihrer verhidltnismédfBig zu niedrigen
Platzierung in den internationalen Rankings liegt moglicherweise in einer unzureichenden
Kommunikation der eigenen Fortschritte und nicht ausreichenden internationalen Vernetzung
mit anderen Universitidten weltweit. Werden in einer globalen Wissensgesellschaft Leistungen
einer Universitdt nicht intensiv genug oder nicht an die richtigen Informationsempfianger
vermittelt, besteht die Gefahr, dass die Universitidt ihre Leistungskraft und Attraktivitit
verliert. Sie zentrale Aufgabe einer Universitét ist es daher, ihr Image zu verbessern, um auch

zukiinftig fiir exzellente Wissenschaftler und Studierende attraktiv zu sein.

Das Problem der schwachen Positionierung der deutschen Universititen auf dem
internationalen Bildungsmarkt wird heute dem Hochschulmanagement vieler Universitdten
zunehmend bewusst. Die verdnderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben dazu
gefiihrt, dass den Universititen offentliche Mittel in Abhdngigkeit von den erbrachten
Leistungen zur Verfiigung gestellt werden. Als Folge dieser Neuerung in der Mittelvergabe
verschirfte sich der Wettbewerb zwischen den staatlichen Universitidten und der Wettbewerb

fithrt zur Notwendigkeit einer Differenzierung.
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Zahlreiche Universitidten in Deutschland genieBen sowohl auf dem nationalen als auch auf
dem internationalen Bildungsmarkt einen guten Ruf. Dazu zdhlen: Universitdit Mannheim,
Humboldt Universitdt zu Berlin, LMU Miinchen, Technische Universitdt Miinchen,
Universitdt Heidelberg. Jedoch genielen sie nicht den gleichen Ruf, wie die deutschen
Universitdten vor dem Zweiten Weltkrieg, die die Studierenden und Wissenschaftler aus der
ganzen Welt wie ein Magnet angezogen haben und die angesehensten Zentren der

Wissenschaft fiir die ganze Welt waren.

Heute gilt die Universitdt Harvard als die fithrende Universitdt der Welt, jedoch geht diese
Positionierung hauptséchlich auf ihre Business School zuriick. Das professionelle
Markenmanagement dieser Universitét als Ganzes fiihrte dazu, dass heute alle Fachbereiche
der Universitdt Harvard von der Marke ,,Harvard* profitieren konnen und somit findet sich
diese Universitdt in den internationalen Rankings fast immer auf den ersten Pldtzen. Die
Absolventen von Universititen wie Harvard, Cambridge, Oxford, Stanford, oder anderer
berithmter und sich als Marken etablierter Universitdten werden viel hoher geschétzt als
Absolventen weniger bekannter Universititen. Sie finden schneller einen attraktiven
Arbeitsplatz, machen hervorragende Karrieren und werden auch in der Business-Welt wegen
thres Kenntnis- und Leistungsniveaus respektiert. Der Abschluss an einer solchen Universitit
gilt als ein Qualitdtszertifikat fiir einen Studierenden. Auch die Professoren und
Wissenschaftler profitieren auflerordentlich, wenn in ithrem Curriculum Vitae die Universitét
Harvard als Arbeitgeber zu finden ist. Die deutschen Universititen stehen daher heute vor der
Herausforderung, ebenfalls sich als Marke zu etablieren und einen guten Ruf auf dem

nationalen und internationalen Bildungsmarkt aufzubauen.

Das zentrale Thema der vorliegenden Studie ist es zu untersuchen, wie eine
identititsorientierte Markenfithrung einer Universitit entstehen kann. Dafiir werden folgende
Fragestellungen zentral behandelt:
- Warum ist der Aufbau einer Marke fiir eine Universitidt gerade heute besonders
wichtig?
- Welche sind die grundlegenden Komponenten einer identitdtsorientierten
Markenfiihrung einer Universitét?
- Mit Hilfe welcher Instrumente kann die identitdtsorientierte Markenfiihrung einer
Universitdt implementiert werden?

- Wie wird eine Universitiatsmarke konstruiert?

14



1.2 Der Aufbau der Studie und die methodische Vorgehensweise

Die vorliegende Studie umfasst einen theoretischen, praktischen bzw. empirischen Teil und

ist in neun Kapitel gegliedert.

Im einfithrenden Teil der Studie, in den Kapiteln zwei und drei, wird auf die Besonderheit des
Begriffes Universitit eingegangen, die Bedeutung der Universitit in der modernen
Gesellschaft erldutert und die aktuelle Marktsituation beschrieben. Das dritte Kapitel erldutert
die Bedeutung des Hochschulmarketings und die neuen Herausforderungen, vor denen die
Universitdten stehen. Die Universitét als eine 6ffentliche Einrichtung wird als Dienstleister im
Gesellschaftsauftrag dargestellt und in diesem Zusammenhang wird die besondere Rolle des

Vertrauensaufbaus fiir solche Institutionen explizit erldutert.

Die theoretischen Grundlagen zum Thema Identitdtsorientierte Markenfiihrung werden im
vierten Kapitel eingefiihrt. Es wird darauf eingegangen, was unter einer Marke verstanden
wird und aus welchen wesentlichen Komponenten eine Marke besteht. Die Ausfithrungen
beruhen auf Betrachtungen von Meffert und Burmann der zwei Perspektiven der

Markenfiihrung: Identitét als Aussagekonzept und Image als Akzeptanzkonzept.

Im fiinften Kapitel wird das Behavioral Branding Ansatz als ein Ansatz zur Implementierung
der identitédtsorientierten Markenfithrung vorgestellt. In diesem Ansatz wird die Betonung auf

die Identifikation der Mitarbeitenden mit der Markenbotschaft der Organisation gesetzt.

Der praktische Teil wird im sechsten Kapitel eingefiihrt und richtet sich auf die Analyse der
Markenlandschaft der deutschen Universititen aus. Diese Analyse wird zeigen, welche
Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Markenbildung der deutschen Universitidten
festzustellen sind und welche Kriterien der erfolgreichen Identitdtsvermittlung davon

abzuleiten sind.
Die Universitdt Kassel dient in der vorliegenden Studie als Untersuchungsobjekt fiir eine

empirische Untersuchung. Aus diesem Grund wird die Universitit Kassel als Marke im

sechsten Kapitel ausfiihrlich analysiert.
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Im Anschluss an den praktischen Teil der Studie wird im siebten Kapitel die empirische
Untersuchung, die zum Thema ,Universitit als Marke* fiir die vorliegende Studie
durchgefiihrt wurde, vorgestellt. Es erfolgte eine Datenerhebung an der Universitidt Kassel
mittels einer qualitativen Befragung zum Thema ,,Universitit als Marke®. Die Befragung
wurde auf die zentralen Themen der vorliegenden Studie ausgerichtet, wie z. B. die Rolle und
Bedeutung des Hochschulmarketing, strategische Marketingziele der Fachbereiche, Werte der
Fachbereiche und Markenpolitik. Das Ziel der Befragung war, zu kldren, inwiefern die
Leitung der Fachbereiche sich mit dem Thema Hochschulmarketing auseinandersetzt und wie

sie die aktuelle Vision der Universitidt Kassel wahrnimmt.

Als Empfehlung fur die Konstruktion einer Universitidtsmarke wird im achten Kapitel die

Konstruktion einer Dienstleistungsmarke erldutert.
Die Studie schlieft mit einer Schlussbetrachtung, in der die wichtigsten Ergebnisse der

vorliegenden Studie zusammengefasst werden und die Empfehlungen fiir die Bildung einer

Universitdtsmarke gegeben werden.

16



