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VYorwort der Autoren

Schlagworte wie ,,lebenslanges Lernen* oder ,,Wissensgesellschaft sind
nicht zuletzt Ausdruck einer gesellschaftlichen Entwicklung, die die Nach-
frage nach Bildungsgiitern weiter ansteigen lassen wird. Gleichzeitig unter-
liegt die Medienlandschaft immer schnelleren Wandlungsprozessen, die
insbesondere Ausdruck in der selbstverstindlichen Nutzung neuartiger
Kommunikationsmedien und -kanéle finden.

Die gestiegene Nachfrage nach dem Gut ,Bildung® fiihrt auf der anderen
Seite ebenso zu einer erheblichen Verbreiterung des Angebots. Heutzutage
trifft die Nachfrage auf eine Vielzahl von Anbietern mit unterschiedlichsten
,Produkten‘ im Bereich der (Weiter-)Bildung, die in einem immer weiter
zunehmenden Wettbewerb agieren.

Fir die wissenschaftliche Hochschule ergibt sich aus den Rahmen-
bedingungen des steigenden Wettbewerbs und der Verdnderung des
Mediennutzungsverhaltens die Notwendigkeit, sich selber klar zu
positionieren und damit von dem kaum noch zu iiberblickenden Angebot
abzuheben. Das Instrument zur Planung und Steuerung dieses Vorhabens ist
die Wahrnehmung bestimmter Aufgabenfelder und die Institutionalisierung
eines spezifischen Hochschulmarketing.

Dieses Papier untersucht den Wandel der Mediennutzung und leitet daraus
Handlungsempfehlungen fiir ein zielgerichtetes Hochschulmarketing ab.
Ein besonderer Schwerpunkt liegt hierbei auf den Potenzialen neuartiger
Kommunikationskanéle fiir das Hochschulmarketing und der Bedeutung
entsprechender Controllingstrukturen.

Hagen, im April 2009

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich
Dipl.-Ok. Patric Albrecht

gesellschaftliche
Wandlungs-
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Hochschulen
miissen sich neuen
Rahmen-
bedingungen
stellen






Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

11

111

V.

Der Medienbruch zwischen klassischen ,Offline-‘ und neuen ,Online-Kom-
munikationskandlen‘ zwingt zur friihzeitigen Umlenkung knapper Ressourcen in
ein neuartiges Qualifikationsprofil des Hochschulmarketing (Kapitel 1.).

Klassische Formen der Stimulierung und Kontaktierung der Nachfrage werden
durch elektronische Instrumente zunehmend ergdnzt, schwichere Formen sogar
vollig ersetzt. Hierbei kommt es zunehmend auf die gezielte Abstimmung und
Dosierung von iiberregionalen Print- und Online-Instrumenten an. Um
Fehlinterpretationen vorzubeugen, ist hier klar darauf hinzuweisen, dass jedwede
Offentlichkeitsarbeit in Print-Medien, die z. B. iiber redaktionelle Berichter-
stattung erfolgt, weiterhin niitzliche Impulse fiir die Stimulierung von Nachfrage
schaffen kann (Abschnitt 2.1. - Abschnitt 2.3.).

Ein neuer Schwerpunkt muss im Bereich der Nutzung neuer elektronischer
Kommunikationskandle und deren Controlling (, Tracking und Tracing‘ der Nach-
frage) liegen (Abschnitt 2.4.).

Nicht der absolute Werbedruck (7. B. gemessen in Werbebudgets), sondern die
Beherrschung der neuen Kommunikationskandle wird zukiinftig entscheidend fiir
den Erfolg des Hochschulmarketing sein (Kapitel 3.).

Die institutionelle Verankerung und Ausstattung des Hochschulmarketing muss
dem Wandel der Medienlandschaft Rechnung tragen und ist neu zu ordnen
(Kapitel 4.).






1. Neue Rahmenbedingungen des Hochschul-
marketing

Die Hochschullandschaft in Deutschland befindet sich in einem Umbruch,
der neben den Auswirkungen auf die Ausgestaltung von Forschung und
Lehre in Zukunft zu einem noch stirkeren Wettbewerb der Hochschulen um
Studierende fithren wird. Die demographische Entwicklung der Bevolke-
rung wird diese Entwicklung zwangsldufig verstiarken.

Hochschulen sehen sich einerseits vor die Herausforderung gestellt, ihre
Position gegeniliber neuen Wettbewerbern (privaten Hochschulen, Markt-
eintritt von international agierenden Hochschulen) zu behaupten und ihre
Position durch Weiterentwicklung und Ergénzung hervorragender Studien-
angebote auszubauen.

Andererseits zeigen einige klassische Formen der Ansprache von Interes-
senten eine immer geringere Wirkung. Im Kern verlieren Print-Medien, die
keine spezifischen Informationen generieren, zunehmend an Wirkung, da
thre Nachfrage schwindet. Lediglich einige Massenmedien konnen sich
diesen Sogeffekten derzeit noch etwas entziehen.

Ein weiterer Grund fiir die riicklaufige Nachfrage nach Print-Medien liegt
in dem Fehlen von Interaktionsmdglichkeiten, die insbesondere von
jiingeren Interessenten heutzutage gefordert werden. Dieser Medienbruch
erfordert es, neue Kommunikationstechnologien stirker als bisher in die
Marketinganstrengungen einzubezichen.

Diesen Anstrengungen kann nur Erfolg beschieden sein, wenn sie durch ein
flankierendes Hochschulmarketing begleitet werden, das eine adédquate
Institutionalisierung erfihrt. Das vorliegende Papier gibt einen Uberblick,
wie dieses Vorhaben strukturiert und organisatorisch verankert werden
sollte.

Hochschul-

marketing als
flankierender
Erfolgstaktor






2. Uberblick iiber den Planungsprozess des
Hochschulmarketing

2.1. Grundsatzentscheidungen und Zieldefinition

Vor dem Hintergrund begrenzter Ressourcen kommt einigen Grund-
satzentscheidungen im Rahmen des Hochschulmarketing eine besondere
Bedeutung zu. Diese Aufgabe ist jedoch nicht allein durch das
Hochschulmarketing selbst zu leisten, denn sie wird entscheidend von der
fachinhaltlichen Ausrichtung der gesamten Hochschule beeinflusst.

Letztlich obliegt es der Hochschulleitung mit den beteiligten Ent-
scheidungstridgern in Forschung und Lehre, die Ausrichtung des Hoch-
schulmarketing festzulegen. Maogliche Zielrichtungen konnen dabei
tempordr oder durchaus dauerhaft im Zuge der Ressourcenverteilung
konfliktdr sein. So kann einerseits die Steigerung der Immatrikulations-
zahlen beabsichtigt sein, auf der anderen Seite die Forderung der Forschung
(z. B. durch die Einwerbung von Kapazitdten).

Hierbei muss deutlich darauf hingewiesen werden, dass in dem
vorliegenden Papier eine gewisse Einengung des Hochschulmarketing auf
das Aufgabenfeld der Kommunikationspolitik vorgenommen wird. Dies
trdgt den Spezifika des in einer wissenschaftlichen Hochschule
anzutreffenden Entscheidungsprozesses Rechnung, da die Entscheidungen
hinsichtlich der ,Produktpolitik® (im Sinne der Forschungsschwerpunkte
und Studienangebote), der ,Preispolitik® (z. B. in Gestalt von Studien-
gebiihren) und der ,Distributionspolitik® (z. B. in der Art der Vermittlung
von Lehrinhalten) i.d. R. in einem Abstimmungsprozess zwischen der
Hochschulleitung und den Fakultiten der Hochschule getroffen werden.

In einem privatwirtschaftlichen Unternehmen wére eine derart kiinstlich
zerschnittene Betrachtungsweise gar nicht sinnvoll und sollte daher auch im
Fall einer wissenschaftlichen Hochschule nicht als gedankliche Ver-
einfachung, sondern als eine gewisse Besonderheit, die dem universitiren
Gedanken Rechnung trigt, angesehen werden.

Auf Mirkten wirken zudem Effekte aus einem Instrumentalbereich
verstarkend oder substitutiv zu anderen Instrumentalbereichen. So waren im
Zuge der Ressourcenverteilung mit Blick auf das Ziel ,Steigerung von

Zieldefinition als
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Hochschulleitung

bewusste
Einengung auf
Kommunikations-
politik
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Uberblick iiber den Planungsprozess des Hochschulmarketing

Leistungsangebot
und Ressourcen-
einsatz miissen
marktgerecht sein

Einnahmen‘ oder ,Erhéhung der Nachfrage nach Studienangeboten’
folgende, nicht vollstindig aufgezidhlte Alternativen abzuwigen:

Alternative A:  ,Erhohung der Studiengebiihren® und Riickgewinnung
der dadurch riickldufigen Nachfrage durch hohere Wer-
bebudgets.

Alternative B:  ,Senkung der Studiengebiihren‘ und Verzicht auf ge-
wisse Teile des Werbebudgets.

Alternative C:  ,Verbesserung des Studienangebotes‘ und Verzicht auf
gewisse Teile des Werbebudgets.

Alternative D: ,Aufficherung der Distribution‘, d. h. der Reichweite
(z. B. Regionen) oder der Intensitdt (z. B. Betreuung)
und Verzicht auf gewisse Teile des Werbebudgets.

Wihrend die Alternativen A, C und D einen erheblichen Ressourcenverzehr
auslosen und damit die Nettoeinnahmen schméilern kénnen (u. U. sogar
unter das Ausgangsniveau) kann Alternative B je nach Preiselastizitit der
Nachfrage und Werbeelastizitit des Nachfrage einnahmenneutral oder -stei-
gernd reguliert werden. Dieser Entscheidungsprozess bedingt eine
tiefgehende Analyse und eine Grundsatzentscheidung auf der Ebene der
Hochschulleitung.

Erst nach Festlegung dieser iibergreifenden Ausrichtung ist es die Aufgabe
des Hochschulmarketing, Ziele tiefer zu spezifizieren und hieraus Mal-
nahmen abzuleiten. Diese miissen jedoch auch die Interdependenzen zu
anderen Instrumentalbereichen beachten. Hier ist insbesondere darauf zu
achten, dass keine Verausgabung knapper Ressourcen vorgenommen
wird, wenn bereits das beworbene Produkt nicht marktgerecht ist.
Mochte man ein plastisches Beispiel heranziehen, so wiirde kein
Einzelhdndler ein Kosmetikprodukt massiv bewerben, das nicht nach den
Wiinschen der Nachfrager ,duftet’. Eine unzureichende Gestaltung des
eigenen Produktangebotes wiirde in diesem Fall nur die zeitnahe und
absehbare Verschwendung knapper Ressourcen provozieren.



2.2. Ausrichtung der Kommunikationspolitik

2.2. Ausrichtung der Kommunikationspolitik

2.2.1. Konkretisierung von Zielen

Im Rahmen der vorgegebenen Orientierung des Hochschulmarketing
miissen grundsitzliche Vorstellungen in priifbare Ziele tiberfiihrt werden.
Sie dienen bei der Auswahl und Umsetzung der Instrumente letztlich als
Entscheidungskriterium.

Um ein wirksames Steuerungs- und Bewertungsinstrumentarium zu
ermoglichen, miissen diese Ziele zu Beginn einer Betrachtungsperiode
festgehalten werden. Ebenso muss der Zielerreichungsgrad regelmédBig
dokumentiert und evaluiert werden.

2.2.2. Festlegung von Zielgruppen

Neben den allgemeinen Zielgruppen einer Hochschule (z. B. ,Abiturienten®,
,Berufstitige‘, ,Wissenschaftler‘, ,Unternehmen‘ und ,Entscheidungstriger
in der Politik®) sind auch die daraus abzuleitenden spezifischen Sub-
Zielgruppen zu betrachten.

Wihrend die erste Gruppierung auf den Ergebnissen des bereits genannten
iibergeordneten Strategieprozesses basiert, muss das Hochschulmarketing
fiir die relevanten Sub-Zielgruppen eine sinnvolle Auswahl treffen. Hierbei
sind Zielkonflikte moglichst zu vermeiden.

2.2.3. Budgetierung

Die Bereitstellung eines entsprechenden Budgets fiir eine gewisse Periode
ist ein moglicher Ansatz flir die finanzielle Steuerung des Hochschul-
marketing. Alternativ wére eine flexible Bindung des Budgets an
ErfolgsgroBen der Hochschule (zyklisch oder anti-zyklisch) vorstellbar.
Dem Hochschulmarketing obliegt die Projektierung eines fiir die
vereinbarten Ziele sinnvollen Budgetplanes, der auch tiiber die zeitliche
sowie sachliche Verwendung der Mittel Auskunft erteilt.

Um eine Riickkopplung zu dem Einsatz von Instrumenten zu gewihrleisten,
ist jedoch ein zeitnahes Controlling unabdingbar. Damit sollte letztlich
sichergestellt werden, dass auf verdnderte Informationslagen kurzfristig
reagiert werden kann. Insbesondere die unmittelbare elektronische
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Uberblick iiber den Planungsprozess des Hochschulmarketing

zunehmender
Wettbewerb mit
Privatwirtschaft

Spezifitit der
Mafnahmen

Wandel der
Werbeformen

Kampagnenauswertung im Bereich des Online-Marketing (z. B. der
Suchmaschinenwerbung oder der Nutzung von Affiliate-Netzwerken, vgl.
Abschnitt 2.3.3.) ist hier konsequent anzuwenden.

Mit Blick auf die Hohe dieses Budgets ist zu bemerken, dass gerade in der
jingsten Vergangenheit Wettbewerber aus dem Bereich der Privatwirtschaft
erwachsen, die mit einem sehr hohen Werbedruck auf den Markt dringen.
Dies unterstreicht die Notwendigkeit, knappe Mittel mit besonders
sorgfiltiger Planung und Analyse auf die wirksamsten Instrumente zu
verteilen. Die Verteilung der Mittel nach dem ,Gie8kannen-Prinzip‘ und
eine Vernachlissigung von Wirkungsanalysen scheiden hingegen tiber kurz
oder lang aus.

2.24. Auswahl der Werbeobjekte

Wie bereits eingangs erldutert wurde, zwingen die i.d. R. begrenzten
Ressourcen zu der Entscheidung, ob eine Hochschule ,,in der Breite* als
Ganzes oder nur einzelne Teilbereiche (beispielsweise einzelne Fakultiten
oder Studienangebote) Gegenstand bestimmter Bemiihungen sein sollen.

Das Hochschulmarketing muss den Entscheidungsgremien hierfiir soweit
wie moglich Informationsgrundlagen beschaffen und die vermuteten oder
bereits validierten Wirkungsbeziehungen dokumentieren. Diese dienen als
Basis fiir die regelmiBig durchzufiihrende Erfolgskontrolle (vgl. die
Ausfiihrungen in Abschnitt 2.2.1.). Beispielhaft ist die Marktaddquanz von
Studienangeboten durch die Werbeelastizitdt der Nachfrage zu priifen.

2.3. Wandel in der Mediennutzung und neue
Ausrichtung der Kommunikationsinstrumente

2.3.1. Werbung in Print- und Online-Medien sowie Radio und
TV

Ungeachtet der Vielzahl von mdglichen Medien finden im Bereich der
Hochschulen am haufigsten MaBBnahmen aus dem Bereich der PRINT- oder
der ONLINE-Werbung sowie Radio- und TV-Spots Verwendung.
Technische Innovationen und der gesellschaftliche Wandel haben allerdings



2.3. Wandel in der Mediennutzung und neue Ausrichtung der Kommunikationsinstrumente

in der jlngsten Vergangenheit zu einer deutlichen Verschiebung in der
Mediennutzung gefiihrt, die sich in der Steigerung der Internetnutzungs-
dauer und -intensitit widerspiegelt.!

Infolgedessen gewinnen Online-Medien eine immer stirkere Bedeutung.?
Fir den Erfolg von Werbemallnahmen ist es daher notwendig, den
verdnderten Kommunikationsbediirfnissen und -gewohnheiten Rechnung zu
tragen und den Einsatz moderner Kommunikationsinstrumente stirker als
bisher zu forcieren.

2.3.2. Print-Mafinahmen

Es ist davon auszugehen, dass vor dem Zeitalter des Internets hdufig Print-
Medien fiir viele Interessenten den ersten Kontakt zu einer Hochschule
darstellten. Allerdings wurden selbst nach der Wahrnehmung einer Print-
Anzeige hidufig Online-Kandle genutzt, um das eigene Informations-
bediirfnis zu befriedigen oder Kontakt aufzunehmen. Hier ist nun ein
Medienbruch? zu konstatieren, da der Erstkontakt zu einer Hochschule
immer haufiger direkt iiber das Online-Medium erfolgt.* Ursichlich ist hier
die Transparenz des Studienangebotes iiber Suchmaschinen.

Dieser Bruch erschwert wiederum die Bewertung der Werbewirkung
klassischer Werbeformen (z. B. Anzeige oder Spot). Hier fungieren fiir
liberregional agierende Hochschulen allenfalls noch Aktionen in
Massenmedien als Stimulans fiir potenzielle Interessenten. Durch eine
geeignete Verzahnung mit Online-MafBnahmen (vgl. die folgenden
Abschnitte) kann hier der Versuch unternommen werden, die Nachfrage zu
verfolgen und so die Wirkung des Kommunikationsmediums ,Print®
abzuschitzen. Um Fehlinterpretationen vorzubeugen, ist hier klar darauf
hinzuweisen, dass jedwede Offentlichkeitsarbeit in Print-Medien, die z. B.
iiber redaktionelle Berichterstattung erfolgt, weiterhin niitzliche Impulse fiir
die Stimulierung von Nachfrage schaffen kann.

1 Vgl. EIAA 2008a. Fiir den Deutschen Markt liegt die Nutzungsintensitit noch
hoher als fiir den gesamteuropdischen Durchschnitt (vgl. EIAA 2008b).

So wird ein jdhrliches Wachstum des Online-Werbemarktes um 16,2 % pro Jahr
prognostiziert, vgl. GWP 2007.

3 Vgl. ScCHULTZ 2007, S.26 ff., der insbesondere auf die resultierenden Verdnde-
rungen fiir traditionelle Print-Medien eingeht.

4 Vgl. GENTSCH 2004, S. 127.
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Uberblick iiber den Planungsprozess des Hochschulmarketing
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2.3.3. Online-MafBlnahmen

2.3.3.1. Banner-Werbung und klassische Online-Werbung

Wiéhrend der Werbemarkt insgesamt stagniert, kann die Online-Werbung
hier entgegen dem Trend weiterhin wachsen. Hierbei werden immer noch
mehr als 50 % der Online-Werbeausgaben fiir klassische Online-Werbe-
formen verwendet, obwohl bereits eine Vielzahl weiterer Ausprdgungen
existiert.” Besonders mit Blick auf das Banner diirfte dies mitunter an der
einfachen Handhabung unterschiedlicher Bannerformen liegen, wie auch an
der weit reichenden Verfiigbarkeit entsprechender Werbeplitze.

Auf der technischen Seite bietet diese Werbeform den Vorteil, kurzfristig
neue Versionen einer Werbung schalten und in der Form des Banners eine
grole Variationsmoglichkeit realisieren zu konnen. Die Moglichkeiten
reichen hier von einer einfachen statischen Bild-Anzeige bis hin zu inter-
aktiven Bannern, die dem Interessenten vielfiltige Interaktionsmoglich-
keiten bieten (z. B. Nachrichtenformulare oder Applets zur Ermittlung be-
stimmter Informationen).

Die inhaltliche Herausforderung besteht in zwei Aspekten. Zum einen muss
die Werbeaussage zielfilhrend mit der Art des verwendeten Banners
korrespondieren und medien-addquat umgesetzt werden. Zum anderen
fordert eben die geschilderte Vielfalt an Kombinationsmdglichkeiten von
(technischer) Bannerform und (teils sehr spezifischem) Werbeumfeld eine
sorgfiltige Vorabplanung dieser beiden Komponenten und fortlaufender
Auswertung.

Fiir beide Aspekte stellt der Markt jedoch bereits eine grofle Expertise in
Form von spezialisierten Werbeagenturen und Dienstleistern bereit, auf
deren Kenntnisse das Hochschulmarketing zuriickgreifen konnte. Thm
kdmen in diesem Fall die Rolle der Auswahl geeigneter Kooperations-
partner und das Controlling der Leistung zu.

S Vgl. Online-Vermarkterkreis im Bundesverband Digitale Wirtschaft (OVK) 2008,
S. 10, und OVK 2009.



2.3. Wandel in der Mediennutzung und neue Ausrichtung der Kommunikationsinstrumente

2.3.3.2. Suchmaschinenmarketing

Das Suchmaschinenmarketing (abgekiirzt ,SEM‘, Search Engine Marke-
ting) bezeichnet mittlerweile eine ganze Klasse von Konzepten und
(Werbe-)Methoden (vgl. Abb. 1) und steht nach der Schaltung von Bannern
an zweiter Stelle der Top-Online-Werbeformen.

Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenoptimierung Suchmaschinenwerbung
Optimierung Optimierung Anzeigenwerbung Anzeigenwerbung
des Internetauftritts externer Faktoren mit Suchworten auf anderen Webseiten
(on site optimization) (off site optimization) (keyword search advertising) | | (content search advertising)

Abb. 1:  Instrumente des Suchmaschinenmarketing (in Anlehnung an
Olbrich/Schultz 2008, S. 6 und Schultz 2008, S. 71)

Die Suchmaschinenoptimierung (abgekiirzt ,SEO‘, Search Engine
Optimization) bezeichnet alle Ansdtze zur Beeinflussung der Such-
ergebnisse. Anhand der vermuteten Algorithmusparameter zur Relevanzbe-
wertung eines Internetangebotes werden im Rahmen der Suchmaschinen-
optimierung zum Beispiel Struktur, Inhalt und Programmierung des
Internetauftritts so iiberarbeitet, dass eine erhohte Relevanz der bearbeiteten
Dokumente gegeniiber der Suchmaschine signalisiert wird. Die Uber-
arbeitung kann sowohl Faktoren innerhalb des Internetauftritts als auch
externe Faktoren beriicksichtigen. Der bedeutendste externe Faktor ist die
sogenannte Link-Popularitdt, ein MaB} fiir die Anzahl und Qualitdt der auf
die Seiten des Internetauftritts verweisenden Quellen. Ziel in diesem
Rahmen ist die Gewinnung themenrelevanter sowie hochwertiger externer
Verweise auf die Seiten des eigenen Internetauftritts.

Suchmaschinen-
optimierung
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Suchmaschinen-
werbung im
klassischen Sinn

Nutzung von
Content-Werbung

Man verspricht sich davon eine bessere Auffindbarkeit bei Internetre-
cherchen durch potenzielle Interessenten und eine bessere, d. h. prominen-

tere Platzierung in den ,organischen‘ Ergebnislisten der Suchmaschinen.®

Da diese Vorgénge jedoch fortwdhrenden Verdnderungen unterworfen sind,
miissen auch die vorhandenen Informationen kontinuierlich gesammelt und
Auswirkungen von OptimierungsmalBnahmen tiberpriift werden (z. B. durch
regelmifige Sichtung der Platzierung des eigenen Internetangebotes bei
einschldgigen Suchwortern). Dies erfordert wiederum einen nicht unerheb-
lichen Aufwand und eine konsequente Auseinandersetzung mit der Materie
— nicht zuletzt, da die Suchmaschinenbetreiber in dieser Hinsicht auch
dynamisch agieren und die Suchmaschinenalgorithmen fortlaufend an-
passen, um ihre Ergebnisseiten nach eigenen Kriterien zu ordnen.

Gleiches gilt fiir den zweiten Bereich, die Suchmaschinenwerbung.
Hierunter subsumiert man die werblichen Aktivititen, die ein Werbe-
treibender (gegen Bezahlung) auf der technischen Plattform des Such-
maschinenbetreibers einsetzen kann. Eine Variante ist die Einblendung
einer bezahlten und als solche erkennbare Werbeanzeige in die ent-
sprechenden Ergebnisseiten einer Internetsuche. Fiir die Steuerung der
Einblendung werden thematisch passende Suchwdrter gebucht, um die
jedoch ein Wettbewerb mit anderen Werbetreibenden besteht (,.keyword
search advertising®). Die Rahmenbedingungen fiir diesen Wettbewerb (z. B.
verfligbares Budget, Anzahl der Suchworte, Relevanz der eigenen
Werbeanzeige) beeinflussen die Platzierung in den Ergebnisseiten der
Suchmaschine. Wie beim SEO auch erfordert die Suchmaschinenwerbung
daher fortlaufende Kontrolle der Kampagne(n) und zeitnahe Steuerungs-
eingriffe. Dabei ist es nicht sinnvoll, nur allein die Anzahl der Klicks zu
beobachten, sondern es sollten zumindest auch die Zahl und die Kosten fiir
Konversionen (d. h. fiir die zu einer vorab definierten Aktion fithrenden
Klicks) als MessgroBe betrachtet werden.”

Eine andere Variante der Suchmaschinenwerbung ist die Einblendung der
Werbeanzeigen in einen Kontext aullerhalb der reinen Suchmaschinen-
ergebnisse. Hierbei steuert der Suchmaschinenbetreiber Werbeplatz-
ierungen auf Internetseiten von Dritten, die hierfiir eine (i. d. R. monetére)

6 Vgl. SCHERM/MAAB 2007, S. 823.

7 Vgl. OLBRICH/SCHULTZ 2008, S. 5 ff., die diese Thematik insbesondere aus Sicht
der Betrugsgefahr tiefer gehend untersuchen.
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Verglitung erhalten (,,content search advertising®). Auf diese Weise ist die
Werbeeinblendung einem potenziell groleren Adressatenkreis zuganglich.
AuBlerdem geben die Suchmaschinenbetreiber an, Werbeeinblendungen in
einem thematisch ,passenden‘ Umfeld zu platzieren, so dass Zielgruppen
besser erreicht werden. Inwieweit diese automatisierte Zuordnung tat-
sdchlich zu einer verbesserten Wirkung der Werbeanzeigen fiihrt, ist sehr
fraglich. Die technische Mdéglichkeit der Riickverfolgbarkeit der liber diese
Anzeigen gewonnenen Nachfrage verbessert jedoch grundsitzlich die
Analyse der Werbewirkung. Der Werbetreibende hat aber in den meisten
Programmen 1i. d. R. nur einen groben Einfluss darauf, auf welchen kon-
kreten Seiten seine Anzeige geschaltet wird. Erst in jlingster Vergangenheit
werden Werbeformen durch die Suchmaschinenbetreiber angeboten, die in
gewissem Umfang eine gezielte Vorselektion der Internetseiten zulassen,
auf denen die Werbeeinblendung erscheinen soll. Voraussetzung ist
allerdings, dass die gewdhlten Internetseiten auch an dem Werbenetzwerk

teilnehmen.8

Auch hier gilt, dass diese Form der Online-Werbung einen hohen Kontroll-
und Steuerungsaufwand durch den Werbetreibenden bedingt. Allerdings
muss ebenso in Betracht gezogen werden, dass insbesondere der
Marktfiihrer GOOGLE eine zentrale Stellung in der Schaffung des
Erstkontaktes mit potenziellen Interessenten einnimmt und daher ein
volliger Verzicht auf diese Mallnahmen nicht ratsam erscheint.

2.3.3.3. Affiliate-Marketing

Dem Affiliate-Marketing liegt das Konzept zu Grunde, Provisionen durch
das Vermitteln von Interessenten an Werbetreibende zu generieren. Im
Onlinebereich ist der Affiliate dabei der Vermittler, der Besucher von der
eigenen Webseite iiber einen Link auf die Internetseiten des Werbe-
treibenden weiterleitet und somit als Schnittstelle zu potenziellen Kunden
fungiert. Dabei wird durch technische Maflnahmen sichergestellt, dass der
Werbende eindeutig identifizieren kann, von welchem Affiliate ein
Interessent auf das eigene Angebot geleitet wurde und so die korrekte
Provision berechnen kann (hierzu existieren verschiedene Vergiitungsmodi,

8 Vel. GOOGLE 2009, o. S.

Online-

Vermittlung von
Interessenten an
Werbetreibende
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Auswahl des
Affiliates tiber
Vermittlungs-
programme

Interaktivitdt und
kollaboratives
Verhalten als
kennzeichnende
Eigenschaften

Studierende der
FeU sind vernetzt

die an dieser Stelle jedoch nicht weiter betrachtet werden).”

Die Gewinnung eines geeigneten Affiliates — also eines Partners, dessen
Attraktivitit fiir die anvisierte Zielgruppe sehr hoch ist — geschieht i. d. R.
iiber spezialisierte Programmbetreiber (die so genannte Systemzentrale), die
Werbetreibende und potenzielle Affiliates auf einer Vermittlungsplattform
zusammen bringen. Der Vorteil liegt darin, dass der Werbetreibende den
Affiliate sehr genau auswéhlen und spezifische Konditionen vereinbaren
kann. AuBerdem stellt die Systemzentrale Controlling-Instrumente zur
Verfiigung, um die Leistung eines Affiliates iiberpriifen zu konnen.

Wie auch bei den bereits beschriebenen Methoden der SEO und der Such-
maschinenwerbung erfordert das Affiliate-Marketing einen relativ hohen
Personaleinsatz auf Seiten des Werbetreibenden. Er muss zum einen
geeignete Affiliates auswéhlen, deren Performance kontrollieren und vor
allen Dingen fortlaufend priifen, ob nicht neue Affiliates verfiigbar sind, die
fiir die anzusprechende Zielgruppe eine hohere Attraktivitit haben. Das
macht neben der Beobachtung des reinen Werbemarktes auch eine gewisse
Vertrautheit mit den aktuellen Internetnutzungsgewohnheiten notwendig
(siehe hierzu Abschnitt 2.3.3.4.).

2.3.3.4. Neue Instrumente im ,WEB 2.0¢

Unter der Bezeichnung ,WEB 2.0° wird das Phidnomen verstanden, dass
Nutzer bestimmte Internetangebote interaktiv und kollaborativ nutzen. Es
handelt sich hierbei nicht um eine technische Innovation (wenngleich
moderne WEB 2.0 Applikationen auch innovative Funktionalititen bieten),
sondern um die Verdnderung der Nutzung von Technologien.

Aufgrund der relativen Neuheit der Angebote kommt der Markt-
beobachtung insbesondere in diesem Teilbereich eine entscheidende Rolle
zu. Die Erfahrungen der letzten Jahre zeigen, dass die Studierenden
untereinander bereits stark ,vernetzt‘ sind. So genannte ,Soziale Netzwerke*
im Internet (wie z. B. Facebook, StudiVZ oder XING) haben einen hohen
Zulauf und werden in den kommenden Jahren noch an Bedeutung
gewinnen.!9 Es darf vermutet werden, dass diese Vernetzung sogar stirker

9 Vgl. FOX/WAREHAM 2007, S. 5 ff., die auch einen Uberblick iiber weitere Affiliate-
Programme geben.

10 Vgl. DATAMONITOR 2008.
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ist als bei anderen Bevolkerungsgruppen, da das Element des Studiums hier
als Motivator fiir Kommunikation und Interaktion liber die Distanz hinweg
fungiert. Bereits jetzt werden durch die Studierenden Lern- und
Arbeitsgemeinschaften gebildet, in Internetforen wird diskutiert und Blogs
berichten iiber Neuigkeiten und Erfahrungen. Das Telefon sowie E-Mail-
Kommunikation sind selbstverstdndlich, mitunter sogar bereits auf dem
Riickzug.

Die neuen WEB 2.0-Applikationen werden daher hochstwahrscheinlich zu
einer Intensivierung der Kommunikation und einer dichteren Vermaschung
der Kommunikationswege zwischen den Studierenden fiihren. Da diese
Vermaschung auch zunehmend in das private (also nicht-universitire)
Leben der Bevolkerung Einzug hilt, ergeben sich fiir die Hochschulen eine
Vielzahl von neuen Interaktions- und Kommunikationspunkten fiir ,digitale
Mund-Propaganda‘ (z. B. auch durch die Nutzung des so genannten ,viralen
Marketing®).

Das Empfehlungsverhalten von Studierenden beeinflusst die Informations-
anfragen von neuen Interessenten. Es ist daher evident, dass seitens des
Hochschulmarketing umfassende Kompetenzen vorhanden sein miissen, die
Moglichkeiten der vernetzten Applikationen im WEB 2.0 zu verstehen und
anzuwenden. Der Einsatz ist nicht immer kostengiinstig moglich und birgt
inhdrente Chancen und Risiken. Wird hier ,falsch‘ kommuniziert, besteht
die hohe Gefahr der schlechten (und recht direkten) Mund-Propaganda,
umgekehrt vermag eine geschickte Nutzung dieses Instrumentariums eine
positive Kommunikation {iber die Hochschule aus Sicht der Interessenten
Zu generieren.

2.3.4. TV- und Radio-Werbung

TV- und Radio-Spots zdhlen zu den klassischen MaBnahmen der Werbung.
Fiir Belange von Hochschulen werden diese jedoch, nicht zuletzt aufgrund
der zu vermutenden Streuverluste, bislang selten eingesetzt. Vor dem
Hintergrund der bereits weiter oben skizzierten Entwicklung zu Online-
Medien muss jedoch in Betracht gezogen werden, dass ,,Fernsehen und
Radio* heute bereits iiber kommunikationsfdhige Endgerite empfangen
werden (z. B. Fernsehen am PC, TV-over-IP, Audio-Streaming im Internet,

Empfehlungs-
verhalten durch
WEB 2.0
stimuliert die
Nachfrage
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TV- und Radio-
Spots konnen
Medienbruch
umgehen

Wirkungsmessung
entscheidend

Podcasts) und diese Nutzungsart kontinuierlich an Beliebtheit gewinnt.!!

In Ansétzen ergeben sich daher mit diesen Instrumenten Mdéglichkeiten, den
erwahnten Medienbruch zu umgehen, wobei diese Entwicklung noch stark
dem technologischen Fortschritt unterliegt. Visuelle ,Clips‘ und kurze
Videos finden im Gegenzug auch in den reinen Online-Medien zunehmend
Verbreitung, so dass eine Verkniipfung der Stimuli vom Fernsehen hin zu
Online-Kanilen moglich erscheint. Einmal in einen Online-Kanal gelangt,
bieten sich dem Werbetreibenden wiederum die Moglichkeiten der
Interaktion und der Nachverfolgbarkeit der Nachfrage.

Nicht zuletzt ist zu beachten, dass einzelne zunehmend stirker am Markt
agierende private Hochschulen mit hohen Werbeetats die Medien TV und
Radio intensiv nutzen. Diese mediale Prisenz gilt es aus Sicht der iibrigen
Hochschulen zu kompensieren, da ansonsten die Wahrnehmung der
Hochschule in bestimmten Teil6ffentlichkeiten (z. B. Interessenten an
Weiterbildungsangeboten) zunehmend verringert wird.

2.3.5. Sonstige Instrumente

Neben den bereits geschilderten Kommunikationsinstrumenten stehen
natiirlich weitere zur Verfiigung. Im Bereich des Hochschulmarketing ist
hier an Messen zu denken (Prisentation der Hochschule oder einzelner
Fakultiten auf Fachmessen) oder die Teilnahme von Mitarbeitern an
Schiiler- und Berufsinformationsveranstaltungen. Auch das Sportspon-
soring oder die Werbung in Sportstitten kommt bereits zum Einsatz (z. B.
ist hier an entsprechende Aktionen einzelner prominenter privater Anbieter
zu denken). Da diese MaBnahmen jedoch nur unter sehr spezifischen
Rahmenbedingungen zu bewerten sind, soll im Rahmen dieser
Ausfiihrungen nicht ndher darauf eingegangen werden.

2.4. Messung der Kommunikationswirkung

Die Messung der Wirkung einzelner Instrumente der Kommunikationspoli-
tik ist ein entscheidender Baustein fiir die kontinuierliche Planung der

11 Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2009, S. 51.
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Kommunikationsstrategie. Der Hochschule obliegt es, notwendige
Strukturen zu schaffen bzw. zu identifizieren, die eine geeignete
Wirkungsmessung ermdglichen. Dies ist umso wichtiger, als dass die
Wirkungsmessung von Kommunikationsmafnahmen auch als eine indirekte
Evaluation des Produktangebotes anzusehen ist. Sofern hier keine oder nur
geringe Wirkungen festzustellen sind, muss neben der kommunikativen
MalBnahme auch das Werbeobjekt dahingehend einer kritischen Bewertung
unterzogen werden, ob es {iiberhaupt ausreichend die Wiinsche der
Nachfrager zu befriedigen vermag.

Die Nutzung von Online-Instrumenten eroffnet die technischen Moglich-
keiten, die Nachfrage sehr viel besser als bislang zu beobachten. Einzelne
Informationsanfragen konnen gezielt beobachtet werden, wenn diese
beispielsweise iliber eine Suchmaschinenanzeige oder ein Banner initiiert
wurden. Ebenfalls auf technischer Seite wire es sogar moglich, eine
etwaige spatere Immatrikulation direkt mit der vorherigen Informations-
anfrage zu verkniipfen und damit die Werbewirkung direkt mit einer
(zumindest kalkulatorischen) ErfolgsgroBe zu beziffern. Diese Kontrolle
der Werbewirkung ist bei der Verwendung klassischer Medien nicht bzw.
nur unzureichend moglich. Allerdings muss durch die entsprechende
Gestaltung der Prozesse sichergestellt werden, dass die Nutzung der
technischen Mdglichkeiten auch im Einklang mit den Vorgaben des
Datenschutzes erfolgt. Interessenten und Nachfrager sollten im Zweifelsfall
stets um ihre Zustimmung gebeten werden, bevor automatisiert gewonnene
Daten fiir Auswertungen herangezogen werden.

Eine eher qualitative Wirkungsmessung ergibt sich dariiber hinaus durch
die Nutzung der beschriebenen Kommunikationswege im WEB 2.0. Sofern
diese Applikationen zielgerichtet eingesetzt werden, ermoglichen sie die
Generierung von direktem Nutzer-Feedback auf werbliche Aktionen (zu
denken ist z. B. an die Auswertung von Kommentaren in Blogs oder
Diskussionsforen).

Vor dem Hintergrund dieser technischen Moglichkeiten wiren ent-
sprechende Voraussetzungen zur Nutzung zu schaffen und zweckdienliche
Uberpriifungsmethoden und -prozesse zu konzipieren und umzusetzen. Zu
diesem Zweck zdhlt beispielsweise auch die Sammlung der relevanten
Daten aus den verschiedenen Bereichen der Hochschule. Dariiber hinaus
sollten externe Informationsquellen identifiziert werden, die die Datenbasis

Online-Medien
ermdglichen
Beobachtung der
Nachfrage

WEB 2.0 bietet
neue qualitative
Indikatoren der
Werbewirkung
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,Tracking und
Tracing*

sinnvoll erweitern und eine verbesserte Entscheidungsgrundlage bieten
(z. B. Daten von Anzeigenagenturen oder Informationsdiensten). Die
Beachtung etwaiger einschrinkender gesetzlicher Vorgaben ist natiirlich
obligatorisch.

Gleichwohl muss die Bedeutung dieser Datensammlung und -verdichtung
unterstrichen werden. Die Moglichkeiten des ,Tracking und Tracing® der
Nachfrage lassen nicht nur Riickschliisse auf die Wirkung von Werbe-
malinahmen zu, sondern stellen auch eine wichtige Entscheidungsgrundlage
fir die Gestaltung des Leistungsangebotes der Hochschule dar (vgl.
Abschnitt 2.1.). Als Tracking wird dabei die Mdglichkeit verstanden,
einzelne Zugriffe auf ein Online-Angebot zu erkennen (z. B. einzelne
Zugriffe auf ein Banner oder eine Anzeige). Das Tracing verfolgt danach
die weitere Nutzung des Online-Angebotes (z. B. mittels der Click-Stream-
Analyse).

AufBlerdem bringen neue Medien auch neue Formen des Missbrauchs mit
sich, deren Verhinderung bzw. Eingrenzung nur durch eine intensive
Nutzung des technischen Instrumentariums mdglich ist. Im Bereich der
Suchmaschinenwerbung ist so z. B. der Verlauf einer Online-Kampagne
kontinuierlich zu iiberwachen, um Félle von ,click fraud‘ (Klickbetrug)
frithzeitig zu erkennen. Von Klickbetrug spricht man z. B. dann, wenn ein
konkurrierendes Unternehmen in betriigerischer Absicht besonders hiufig
Werbeanzeigen eines Wettbewerbers nur aus dem Grunde anklickt, um
diesem Kosten zu verursachen.!2 Dass dies nicht als zu vernachlissigendes
Randphidnomen zu betrachten ist, zeigt die Tatsache, dass Schitzungen die
Anzahl betriigerischer Klicks bei manchen Werbeanzeigen im zweistelligen

Prozentbereich sehen.!3

Es obliegt dem Hochschulmarketing, diese Probleme zu bewerten, ihre
Auswirkungen zu kontrollieren und entsprechende GegenmafBnahmen zu
ergreifen. Diese Aufgabe ist als kontinuierlicher Prozess zu sehen, der
eigenstindig vorgenommen und im Zeitablauf optimiert werden muss.

12 Vgl. OLBRICH/SCHULTZ 2008, S. 11.

13" Vgl. ROHRLICH 2006, S. 32.
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3. Strukturierung von Aufgabenfeldern des
Hochschulmarketing

3.1. Innengerichtete Aufgabenfelder

3.1.1.  Uberblick iiber die Aufgabenfelder

Mit Blick auf Anspruchsgruppen innerhalb einer Hochschule kommen dem
Hochschulmarketing sowohl Aufgaben in strategischer wie auch in
operativer Hinsicht zu. Auf der Strategieebene konnen Ziele nur in einem
Findungsprozess durch die Hochschulleitung und die beteiligten Ent-
scheidungstriager entwickelt werden (vgl. Abschnitt 2.1.). Das Hochschul-
marketing muss diesen Prozess begleiten, mit Blick auf die Umsetzung
koordinieren und gegeniiber anderen Interessengruppen die erforderliche
Transparenz herstellen. Dabei sind den Rahmenbedingungen einer
Hochschule und der spezifischen Autonomie -einzelner Bereiche in
Forschung und Lehre Rechnung zu tragen.

Einen Uberblick iiber die unterschiedlichen innen- und auBengerichteten
(vgl. den folgenden Abschnitt) Aufgabenbereiche des Hochschulmarketing
liefert Abb. 2. Diese Darstellung verweist jedoch noch nicht auf eine
bestimmte institutionelle Ausgestaltung des Hochschulmarketing, wie sie
Gegenstand des vierten Kapitels ist.

Auf operativer Ebene muss das Hochschulmarketing als zentraler An-
sprechpartner aller Hochschulangehdrigen fiir die Umsetzung von
MarketingmaBBnahmen dienen und an den entsprechenden Prozessen
beteiligt sein. Hierzu gehdren auch die Ausarbeitung entsprechender
Vorschlidge auf dem Gebiet der Mediengestaltung sowie die Betreuung der
Umsetzung in den einzelnen Bereichen der Hochschule. Ebenso ist hier die
Verantwortung flir die Planung unterstiitzender Mallnahmen sowie die
Konzeption von Informationsmaterialien anzusiedeln.

HM iibernimmt
intern Kommuni-
kations- und
Koordinations-
funktion
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3.1.2. Controlling

Dem Controlling kommt statt der nur auf den ersten Blick zu vermutenden
Kontrollfunktion insbesondere eine informationsvermittelnde Aufgabe zu.
In Unternehmen wie auch Hochschulen ist diese Aufgabe (mit Blick auf die
Organisationsstruktur) funktionsiibergreifend zu verstehen. Im Rahmen des
Hochschulmarketing sei im Folgenden der Bereich des ,Web-Controlling’
exemplarisch herausgegriffen.

Hierbei ist eine fachliche Beratung des Controlling durch das Hochschul-
marketing sinnvoll, um spezifische Kenntnisse fiir die Bewertung der
Marketinginstrumente verfiigbar zu machen. Disziplinarisch ist jedoch aus
Griinden der Neutralitdt eine Loslosung notwendig. Die Bereitstellung von
Informationen erfolgt ebenso fiir andere Interessenten innerhalb der
Hochschule.

Im Mittelpunkt des Web-Controlling steht die Website eines Unternehmens
bzw. einer Hochschule. Es werden Informationen iiber das Besucher-
verhalten gesammelt und analysiert, um die Website hinsichtlich der

definierten Ziele zu optimieren.!4

Generell wird zwischen zwei Anwendungsbereichen unterscheiden:

1. Permanente Kontrolle der Ziele der Website und der darauf abge-
stimmten Online-Marketingkampagnen.

2. Optimierung der Struktur der Website. Dies geschieht z. B. durch
Pfadanalysen, Segmentierung der Besuchergruppen, Identifikation
von Konversionspfaden oder A/B-Tests (auch Split-Run-Tests
genannt) zur Optimierung von Startseiten und so genannten Landing-
Pages. A/B-Tests untersuchen zeitgleich an zwei Adressatengruppen
die Reaktionen auf zwei unterschiedliche Versionen eines Werbe-
mittels. 1

Controlling in der
Funktion der
Informations-
vermittlung

fachliche und
disziplinarische
Trennung

Meist wird die Steuerung der gesamten Web-Aktivitdten als ein Kreislauf Steuerung der

14 Ein knapper Uberblick iiber grundlegende Prinzipien des Web-Controlling findet
sich bei KRAPP 2007, S. 32 ff., und BROMMUND/AMTHOR 2007, S. 566 ff.

15 Einen Uberblick iiber diese und weitere Testmethoden gibt SCHOBERL 2004.

Web-Aktivititen
als Kreislauf
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wichtige
Leistungs-
indikatoren

Erfolgskontrolle
der Online-
Kampagnen

aus vier Schritten!© angesehen:

1. Festlegung der Ziele und der korrespondierenden Leistungsindi-
katoren (,Key-Performance-Indicator‘, KPI). In diesem Anfangssta-
dium gilt es, die Indikatoren durch entsprechende Programmierung
der Website und der Marketing-Aktivititen messbar zu machen. Dies
geschieht in der Regel durch einen individuellen Tracking-Code je
Site bzw. Kampagne.

2. Messung des Erfolgs laufender Aktivititen, um bei signifikanten
Abweichungen von vorher definierten Zielen zeitnah Gegenmal-
nahmen einleiten zu konnen.

3. Analyse der Web-Daten und deren Interpretation hinsichtlich der Ziele
mit anschlieBender Ableitung von Handlungsempfehlungen.

4.  Im Rahmen der Optimierung sollen die in Schritt 3 generierten
Handlungsempfehlungen umgesetzt werden. Im Anschluss werden die
Reaktionen auf die Anderungen erneut gemessen und analysiert.

Zu den wichtigsten Leistungsindikatoren!” zihlen die Besucherstrome,
Kosten, Umsitze und die Konversionsrate. Diese und weitere Kennzahlen
konnen aus konkreten Ergebnissen, wie z. B. Seitenaufrufe, Besucher-
anzahl, Herkunft, Zeitpunkt des Besuchs, Verweildauer oder getitigte
Transaktionen berechnet werden.!8 Durch entsprechende Weiterver-
arbeitungsautomatismen werden diese Basisdaten zu Leistungsindikatoren
verdichtet. Auf diese Weise werden vollstindige Informationsprozesse auf
der Website beobachtet und der Betreiber der Website kann Schwichen
identifizieren. Hierzu zdhlen z. B. Seiten mit einer hohen Abbruchquote
(,Bounce-Quote*).

Dariiber hinaus werden im Rahmen des Web-Controlling die Online-
Marketing-Kampagnen, wie z.B. Suchmaschinenmarketing, E-Mail-
Marketing, Bannerwerbung, Affiliate-Marketing, einer {ibergreifenden
Erfolgskontrolle unterzogen. Der Website-Betreiber kann einzelne Kam-
pagnen und z. T. gegenseitige Wechselwirkungen anhand entsprechender

16 vgl. BROMMUND/AMTHOR 2007, S. 566.

17" vgl. KraPP 2007, S. 33.

18 Vgl. GROSSMANN/HUDEC/KURZAWA 2004, S. 484 ff.
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Kennzahlen bewerten und optimieren. Zu diesen Kennzahlen gehoren u. a.
die Seitenaufrufe, Klicks, Klickrate, Kosten pro Klick, Klick-Konversions-
rate, Konversionen und die Kosten pro Konversion. Somit ist eine
Identifikation der Kampagnen mit der besten Kosten-Nutzen-Relation
hinsichtlich der Akquise neuer Interessenten moglich.

Des Weiteren sollte durch ein professionell betriebenes Web-Controlling
der stetig zunehmende Betrug im Rahmen von Online-Marketing-
Aktivitdten aufgedeckt werden. Insbesondere Klickbetrug und Affiliate-
Hopping (also der Versuch, fiir eine Aktion, z.B. einen Klick, in
betriigerischer Absicht bei mehreren Affiliate-Programmen gleichzeitig
Provisionen zu erhalten) sollten beobachtet werden.1?

Bei der Auswahl adidquater Web-Controlling-Losungen sollten die Produkte
den Anforderungen und Zielen des Website-Betreibers entsprechen und
dariiber hinaus weitere Kriterien (wie einfache Integration und Bedien-
barkeit, ausreichende Hilfefunktionen und Auswertungsmoglichkeiten)
erfiillen.

3.1.3. Berichtswesen

Wie bereits angedeutet wurde, ist es auch Aufgabe des Hochschul-
marketing, Informationen iiber Marketingmafinahmen und deren Bewertung
fiir unterschiedliche Interessenten aufzubereiten. Neben den faktischen
Angaben des Controlling erarbeitet das Hochschulmarketing dariiber
hinausgehende Berichte, z. B. iiber die zukiinftige Konzeption von Kam-
pagnen und Potenziale von bislang ungenutzten Werbemedien. Ebenso sind
Markt- und Umfeldinformationen aus hochschulinternen und —externen
Quellen einzuholen und entscheidungsorientiert zu verdichten. Diese
Informationsverdichtung soll es den Entscheidungstrigern ermoglichen, die
Aussagekraft der zuvor erhobenen Leistungsindikatoren objektiv und den
Verhiltnissen entsprechend zu beurteilen.

19 Vgl. BENNEFELD 2007, S. 595 f.
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Strukturierung von Aufgabenfeldern des Hochschulmarketing

PR/Presse-Arbeit
als wichtiger
Baustein

Verzahnung von
PR-Arbeit mit
Online-
Instrumenten

Alumni als
Potenzialfaktor

3.2. Auflengerichtete Aufgabenfelder

Bei dem Einsatz von Marketingmafinahmen mit einer Wirkung iiber den
internen Adressatenkreis der Hochschule hinaus kommt dem Hoch-
schulmarketing eine besondere Bedeutung insbesondere in den folgenden
Aufgabenbereichen zu.

3.2.1. Public Relations

PR-Arbeit und Pressebetreuung sind untrennbar mit einer konsistenten
Marketingkonzeption verbunden. Dabei darf der Pressearbeit nicht nur die
Rolle der ,Hofberichterstattung® zufallen. Vielmehr gilt es, alle Medien
zeitnah mit aktuellen Informationen aus der gesamten Hochschule zu
versorgen. Hierbei sind als Medien nicht nur die klassischen Zeitungs- und
Magazinredaktionen gemeint. Vielmehr miissen auch moderne Multi-
plikatoren (beispielsweise Betreiber von Online-Foren und Communities,
Blog-Schreiber, Netzines und allgemein Redakteure von Online-
Publikationen) in den Fokus der Betreuung gelangen.

Hierzu gehort auch die zielgerichtete Nutzung der neuen Medien, die mit
den parallel eingesetzten werblichen Instrumenten verzahnt sein sollte.
Beispielsweise sollte im Zuge der Werbeschaltung auf Online-Plattformen
auch ein entsprechendes Online-Angebot der Hochschule (Portalseiten) die
iber diesen Kanal gewonnenen Interessenten auffangen und damit
Werbeerfolg nachverfolgbar machen. Die Hochschule darf hier nicht nur
reaktiv an konventionellen Kommunikationsgewohnheiten festhalten. Sie
muss sich aktiv neuer Medien bedienen und sich damit den wandelnden
Kommunikationsanspriichen der Interessenten stellen.

3.2.2. Projektpartner, Alumni und Forderer

Mit Blick auf die Zahl von Absolventen erwéchst hieraus ein Potenzial fiir
Hochschulen, das héufig kaum erschlossen wird. Die Einwerbung von
Projektpartnern und die Bindung von Absolventen an ,ihre* Hochschule
(mit den damit verbundenen kommunikationspolitischen Moglichkeiten)
erfolgt hdufig nur in geringem Male. Gleichzeitig ist aber abzusehen, dass
die Bedeutung solcher Mallnahmen (fiir die Zwecke des ,Fundraisings®)
insgesamt deutlich zunehmen wird.

Das Hochschulmarketing muss hier eine iibergreifende Koordinations-
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funktion wahrnehmen. Externe Informationsbediirfnisse sollten in die
Hochschule hinein vermittelt (z. B. Anfragen nach Experten), Infor-
mationen fiir externe Zielgruppen im Gegenzug in die Offentlichkeit hinaus
getragen werden (z. B. in Form von Projektberichten, Betreuung von
Alumni im eigentlichen Sinne). Entscheidend ist die Moglichkeit, fiir
interne wie externe Adressaten einen kompetenten Ansprechpartner
anbieten zu konnen. Die Kompetenz liegt hierbei nicht auf einer inhaltlich-
fachlichen Ebene, sondern darin, auf verschiedenen Kommunikationswegen
gleichermallen gut erreichbar zu sein und einen direkten Kontakt zu einem
entsprechenden fachlichen Gesprachspartner herstellen zu konnen.






4. Anforderungen an die Institutionalisierung
des Hochschulmarketing

4.1. Organisatorische Voraussetzungen

Wie bereits an verschiedenen Stellen verdeutlicht, kommt dem
Hochschulmarketing in vielen Belangen, insbesondere jedoch bei der
Konzeption und Auswertung kommunikativer MaBBnahmen, eine zentrale
Rolle zu. Die Vorbereitung solcher MaBnahmen aber auch deren
Auswirkungen betreffen oft mehrere Anspruchsgruppen innerhalb einer
Hochschule.

Es ist von daher notwendig, dass das Hochschulmarketing, seinem
Stellenwert entsprechend, auch den notwendigen Riickhalt in den Gremien
der Hochschule geniefit. Dies impliziert gewisse Entscheidungsspielrdume
(z. B. in der Verwendung der budgetierten Finanzmittel) wie auch die
Unterstiitzung von Informationsbediirfnissen des Hochschulmarketing
(z. B. bei der Beschaffung von Daten aus verschiedenen Bereichen der
Hochschule).

Zu diesem Zweck sollten organisatorische Strukturen geschaffen werden,
die die kooperative Zusammenarbeit sicherstellen und den beidseitigen
Informationsfluss unterstiitzen (z. B. Informationsverteiler, ,,Round
Tables®).

Nicht zuletzt sollte deutlich geworden sein, dass das Hochschulmarketing
auch mit entsprechenden Ressourcen ausgestattet sein muss, will man die
Aufgabenfelder im Rahmen einer konzertierten Aktion besetzen und nicht
nur nebeneinander ablaufende Einzelaktionen vorantreiben. Dies beinhaltet
nicht nur ein entsprechendes Budget fiir die Nutzung von Medien, sondern
vielmehr auch eine angemessene Zahl von spezifisch qualifizierten
Mitarbeitern. Werbebudget und Personalressourcen miissen im Zeitalter des
Medienbruches als sich wechselseitig substituierende Bereiche angesehen
werden. Hinsichtlich der Wirkung besteht eine zunehmende Verlagerung
zugunsten hochqualifizierter Personalressourcen.

Hochschul-
marketing
erfordert
deutliches
Commitment in
der Hochschule

Werbebudget wird
durch
Personalressourcen
substituiert
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Anforderungen an die Institutionalisierung des Hochschulmarketing

spezifische
Qualifikationen
der Mitarbeiter

kaufmaénnische
Kenntnisse

technologische
Sachkompetenz

Zusammenarbeit
mit externen
Dienstleistern

hochschul-
politische
Kenntnisse

4.2.

Die

Personelle Rahmenbedingungen

skizzierten Rahmenbedingungen machen auch den FEinsatz

entsprechend qualifizierten Personals notwendig. Die Auswahl geeigneter

Mitarbeiter sollte von dem Anspruch geleitet sein, dass durch das

Hochschulmarketing neben den iiblichen, rein administrativen Téatigkeiten

folgende Anforderungen abgedeckt werden:

Profunde kaufménnische Kenntnisse in einschldgigen Bereichen (z. B.
durch ein entsprechendes Hochschulstudium und/oder die Ausbildung
zur Werbekauffrau/zum Werbekaufmann). Diese Anforderung ist vor
allem vor dem Hintergrund zu sehen, dass innerhalb des
Hochschulmarketing die Kompetenz vorhanden sein muss, die
eigenen MaBnahmen vor einem oOkonomischen Hintergrund zu
bewerten und in einen wirtschaftlichen Zusammenhang einordnen zu
konnen. Hierzu gehort auch ein  gewisses  Verstindnis
marktforscherischer Untersuchungs- und Auswertungsmethoden.

Technischer Sachverstand in Bezug auf den Einsatz moderner
Werbeformen und deren Wirkungskontrolle, insbesondere im Rahmen
von Online-Medien. Dieses Verstdndnis ist notwendig, um mit der
Entwicklung dieser Interaktions- und Kommunikationsmittel Schritt
halten und deren Tauglichkeit fiir die Ziele der Hochschule iiberhaupt
bewerten zu konnen. Dem Bedeutungszuwachs der elektronischen
Verfolgbarkeit der Nachfrage ist angesichts der skizzierten
Entwicklung nur auf diese Weise Rechnung zu tragen. Letztlich ist zu
beachten, dass hier auch Erwartungen seitens der Studierenden an die
Hochschule herangetragen werden, auf die angesichts der
Wettbewerbssituation eingegangen werden muss.

Kenntnisse in der Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern.
Aufgrund der Komplexitit des Werbemarktes und der Vielzahl der zur
Verfiigung stehenden Informationsquellen ist an vielen Stellen die
Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern sinnvoll. Es muss jedoch
sichergestellt werden, dass die Anforderungen der Hochschule
kommuniziert und die Arbeit der Dienstleister schlielich zumindest
grundlegend bewertet werden.

Kenntnisse des hochschulpolitischen Umfeldes. Die Rahmenbe-
dingungen einer Hochschule sind in vielen Bereichen deutlich
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unterschiedlich zu denen eines privaten Unternehmens. Von daher
wiére es wiinschenswert, dass eine grundlegende Erfahrung aus dem
Hochschulbereich vorhanden ist, um sensibel fiir inhdrente Spezifika
zu sein, die bei der Umsetzung von Marketingmallnahmen in einer
Hochschule auftreten konnen.

Je nach Tiefe der Ausgestaltung der in diesem Bericht dargestellten Auf-
gabenbereiche (vgl. auch Abb. 2) sollten diese Kompetenzen nicht nur auf
einzelne Mitarbeiter konzentriert sein, sondern (redundant) durch mehrere
Personen innerhalb des Hochschulmarketing erfiillt werden kdnnen.

Nicht zu empfehlen ist die weitgehende Streuung der unterschiedlichen
Aufgabenbereiche auf Mitarbeiter der Hochschule in unterschiedlichen
administrativen Bereichen. Zum einen sind hier Schwierigkeiten aufgrund
konfliktdrer Zielkonstellationen in den verschiedenen Bereichen zu
erwarten. Zum anderen wiirde mit einer Streuung der Aufgaben der
Koordinationsaufwand deutlich ansteigen. Mit Blick auf das Ziel einer
zeitnahen Reaktion auf wechselnde Rahmenbedingungen des wettbewerb-
lichen Umfeldes wire eine zu starke Streuung als ineffizient abzulehnen.

Eine gewisse Ausnahme dieser Empfehlung ist lediglich im Bereich des
Controlling anzusiedeln (vgl. Abschnitt 3.1.2.). Die zielgerichtete
Aufbereitung und Analyse von Informationen aus den Aktivititen des
Hochschulmarketing erfordert spezifische und oft detaillierte Kenntnisse
der durchgefiihrten MaBBnahmen. Kommt es zu Abweichungen mit vorher
festgelegten Zielen, sind eine schnelle Riickkopplung und steuernde
Eingriffe der Mitarbeiter des Hochschulmarketing notwendig. Vor diesem
Hintergrund ist es daher sinnvoll, auf fachlicher Ebene zumindest Teile des
Controlling auch im Bereich des Hochschulmarketing anzusiedeln.

Um jedoch eine neutrale Bewertung von Aktivititen sicherzustellen, muss
das Controlling mit seinen Mitarbeitern aus disziplinarischer Sicht
unabhédngig sein. Dies erleichtert dariiber hinaus die Informationsaufbe-
reitung fiir weitere Interessentengruppen aullerhalb des Hochschul-
marketing.






5. Fazit

Das Hochschulmarketing sollte vor dem Hintergrund des eingangs
skizzierten Medienbruches in eine von Spezialisierung auf Aufgabenfelder
gepriagte Struktur eingebettet sein. Der Nutzung der ,neuen‘ Kommuni-
kationskandle kommt hierbei eine entscheidende Bedeutung zu, da sie
insbesondere mit Blick auf die Bewertung von einzelnen Maflnahmen des
Hochschulmarketing verbesserte Kontrollmechanismen offerieren.

Diese ,Elektronisierung® der Kommunikationspolitik deckt neue Anforde-
rungen an das Hochschulmarketing auf. An das Qualifikationsprofil der
Mitarbeiter im Hochschulmarketing sind daher entsprechende Anforde-
rungen zu stellen. Hier gewinnen Kenntnisse im Bereich der Wirtschafts-
informatik, die Beherrschung von Programmierumgebungen und schwach
standardisierter Marktforschungssoftware an Bedeutung.

Werbebudgets werden daher um entsprechende ressourciale Ausstattungen
zu erginzen sein. Im giinstigsten Falle konnen bei steigender Wirkung der
neuen Kommunikationskanéle sogar Teile des Werbebudgets zugunsten der
Personalressourcen des Hochschulmarketing eingespart werden. Es ist aber
eher davon auszugehen, dass die gesamten Ressourcen einen Anstieg
erfahren, der durch Umschichtungen kaum zu vermeiden ist. Gleichwohl
diirfte der Anteil der Personalressourcen zunehmen (vgl. Abb. 3).

Spezialisierung auf
die Nutzung neuer
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kanéle

Neues

Qualifikations-
profil im Hoch-
schulmarketing

Verschiebung der
Ressourcen im
Hochschul-
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Fazit
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Abb. 3:

Substitution von Werbebudget durch Personalressourcen
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