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ZEITUNG AM STRELASUND

VORPOMMERN IM AUFWIND

Hochschulmarketing — ein Instrument der Standortentwicklung

[ | (nz/jl/mw) Marketing ist
ein schillernder Begriff und be-
gegnet uns in allen Bereichen
des Lebens. Urspriinglich be-
stand die Aufgabe des Marke-
tings darin, den erfolgreichen
Absatz produzierter Giiter und
Dienstleistungen zu sichern.
Mittlerweile wird Marketing
weiter gefasst und auf unter-
schiedliche Bereiche angewen-
det. Unternehmens-, Hoch-
schul-, Stadt- oder Regional-
marketing werden von Politik,
Wissenschaft und Praxis als
wichtige Instrumente der Stand-
ortentwicklung betrachtet.

In einer wettbewerbsgepraig-
ten Wissensgesellschaft mit
Angeboten von Giitern im
Uberfluss scheint Marketing
ein unverzichtbares Instru-
ment im Konkurrenzkampf
von Staaten, Lindern, Regio-
nen, Stidten, Unternehmen
und auch Hochschulen zu sein.
Heute steht hinter dem allge-
meinen Begriff Marketing die
strategiegeleitete und zielori-
entierte Herbeifithrung und
Gestaltung von Austauschpro-
zessen mit externen und inter-
nen Partnern auf dem Absatz-
und Beschaffungsmarkt sowie
dem Markt der allgemeinen
Offentlichkeit.

In der heutigen Informati-
ons- und Dienstleistungsge-
sellschaft werden Hochschulen
von Politik und Gesellschaft
nicht zu Unrecht als Informati-
onstrager und Wissensent-
wickler gesehen, die einen re-
gionalen Standortfaktor fiir
die Wirtschaft darstellen. Mit
der Dynamik der Umwelt und
dem sich schneller veraltenden
Wissen wichst der Bedarf an
wissenschaftlich fundierten
und praxisorientierten Pro-
blemldsungen in Privatunter-
nehmen und Non-Profit-
Organisationen. Diesen neuen
Anforderungen miissen sich
Unternehmen und Hochschu-

len stellen. Was einzelne Un-
ternehmen oder Hochschulen
in welcher Qualitiat leisten,
wird dabei den Kunden bzw.
Partnern maf3geblich iiber das
Marketing vermittelt.

Bei allen zu beobachtenden
Okonomisierungstendenzen in
der Bildung darf aber nicht
ubersehen werden, dass sich
die Ziele von Unternechmen
und Hochschulen keinesfalls
decken, wie Darstellung 1
zeigt. Was fiir Aufgaben haben
eigentlich Hochschulen in
Deutschland, die mit Ausnah-
me weniger Privathochschu-
len, als Einrichtungen des
Staates entstanden? Gemal
Hochschulrahmengesetz bzw.
herrschender Meinung haben
alle Hochschularten folgende
Aufgaben:

eder Pflege und der Entwick-
lung der Wissenschaften und
der Kiinste durch Forschung,
Lehre und Studium zu dienen,

eauf berufliche Tatigkeiten
vorzubereiten, die die Anwen-
dung wissenschaftlicher Er-
kenntnisse und wissenschaftli-
cher Methoden oder die
Fahigkeit zu kiinstlerischer
Gestaltung erfordern,

edie internationale, insbe-
sondere die europiische Zu-
sammenarbeit im Hochschul-
bereich und den Austausch
zwischen deutschen und aus-
landischen Hochschulen zu
fordern,

*dem weiterbildenden Studi-
um zu dienen und sich an Ver-
anstaltungen der Weiterbil-
dung zu beteiligen

eund dartiber hinaus soll das
Studium an der Fachhochschule
sich in besonderem Malle an
den Anforderungen und dem
Bedarf des Berufslebens orien-
tieren. Die Praxisorientierung
wird als eines der Markenzei-
chen der Fachhochschulen seit
ihrer Griindung hervorgehoben.

Politik, Wissenschaft und

Unternehmen  sind  sich
grundséatzlich dariiber einig,
dass die Innovationsfihigkeit
und wirtschaftliche Entwick-
lung Deutschlands als rohstof-
farmes Land im Wesentlichen
vom Potenzial seiner Nach-
wuchskrifte abhingig ist. Die
,Kaderschmieden“ sind nun
mal vor allem die Hochschu-
len. Angesichts der Bedeutung
einer Hochschule fiir die Si-
cherung der Wettbewerbs-
fahigkeit eines Wirtschafts-
standorts ist es nicht verwun-
derlich, dass Hochschulmarke-
ting mehrere Sichtweisen und
Ebenen hat und sich nicht nur
auf die Aktivitdten der jeweili-
gen Hochschule beschréanken
darf.

Schulen und Hochschulen
sind in Deutschland Léndersa-
che. Wer als Bundesland in der
Bildung vergleichsweise hin-
terherhinkt, lduft Gefahr, an
Innovationskraft zu verlieren
und in der wirtschaftlichen
Entwicklung zuriickzufallen.
Nach wie vor stockt die Anpas-
sung der neuen Bundeslander
an das Entwicklungsniveau der
alten Bundeslander. Insbeson-
dere den Unternehmen in be-
stimmten Regionen Ost-
deutschlands droht unter an-
derem auf Grund des demo-
grafischen Wandels ein massi-
ver Mangel an Auszubilden-
den sowie Fach- und Fiih-
rungskriaften. Um dieser Ent-
wicklung entgegen zu wirken,
entwickeln Politik und Hoch-
schulen des Landes Mecklen-
burg-Vorpommern geeignete
Hochschulmarketingstrategi-
en. Gefragt sind sowohl Kol-
lektiv- wie auch Individualstra-
tegien. Diese miissen sich nicht
widersprechen, sondern kon-
nen sich durchaus sinnvoll er-
ganzen.

Die ostdeutschen Bundesldn-
der werben zurzeit massiv und
offensiv um Studienanfinger

Unternehmen

(OGkonomische)

Umsatz- und Ab-
satzsteigerung,
Marktanteilssteige-
rung

zahl

Steigerung der
Marktdurchdrin-
gung bzw. Aus-
schopfung von
Marktpotenzialen

Erzwingung des
Marktzugangs

Globale spezielle
bzw. differenzierte
Absatzziele

Hochschulen
(Quasiokonomische)

Erhéhung der Studierenden-

Steigerung der Ausschép-
fung des studentischen
Nachfragepotenzials ihres
Einzugsgebietes

Erhéhung der Nachfrage
nach Forschung und ande-
ren Dienstleistungen

Globale spezielle bzw. diffe-
renzierte Marktziele

heitsgrades

ternehmens

nach Produkten

Darstellung 1: Vergleich der Marketing-Ziele von Unternehmen und Hochschulen
Quelle: Wangen-Goos, M.: Marketing fiir Universitaten, Bayreuth 1983 S. 57.

Unternehmen
(Psychographische)

Erhéhung des Bekannt-

Positive Veranderung bzw.
Verstérkung von Einstellun-
gen bzw. von Images der

Produkte und/oder des Un-

Erhoéhung der Praferenzen

Verstarkung der Kaufabsicht

Hochschulen
(Psychographische)

Erhéhung des Bekannt-
heitsgrades

Positive Veranderung bzw.
Verstérkung von Einstel-
lungen bzw. von Image
der Hochschule und/oder
ihrer Leistungen

Erh6éhung der Praferenzen
nach Leistungen

Verstarkung der Neigung
zur Immatrikulation bzw.
von Forschungsauftragen

aus den alten Bundeslindern
(www.studieren-in-fernost.de).
Mit frechen und die Jugend
ansprechenden Kampagnen
versuchen die Unis und FH"s
westdeutsche Studienanfanger
an die Hochschulstandorte zu
locken.

So soll der stetige Riickgang
der Abiturientenzahlen in den
neuen Bundesldndern durch
,» West-Importe“ gestoppt wer-
den. Mit dem Einsatz solcher
und anderer Marketing-In-
strumente sollen die Ost-
Hochschulen gefiillt werden.
Allerdings darf es nicht in er-
ster Linie darum gehen, West-
Abiturienten fiir ein Studium
z. B. nach Rostock, Greifswald
oder Stralsund zu locken, son-
dern vor allem den Jugendli-
chen und spéteren Absolven-
ten einer Hochschule eine ge-
sicherte Bildungs- und Ar-
beitsperspektive zu bieten.
Erst wenn die Rahmen- und
Standortbedingungen stim-
men, konnen qualifizierte
Menschen zum Verbleib in der
Region bewegt werden. Verlas-
sen die Absolventen dennoch
die Hochschule und Region, so
sollen sie sich gerne an ihre
Studienzeit und ihren Studien-
ort erinnern und als gute Bot-
schafter nach auBBen wirken.

Die Fachhochschule Stral-
sund hat, wie die anderen
Hochschulen des Landes auch,
einvitales Interesse, die in Fra-
ge kommenden Anspruchs-
gruppen wie Studierende, Un-
ternehmen, Kultusministeri-
um, Stiftungen, etc. von ihrem
Leistungspaket zu iiberzeugen
(vgl. Darstellung 2). Dies ge-
lingt ihr bisher sehr gut, was
unter anderem die hohen Be-
werberzahlen und die Ein-

schreibungen zeigen. Die
Fachhochschule stellt einen
Wirtschaftsfaktor dar und

bringt dem Land, der Region,
der Hansestadt Stralsund und
den anséssigen Betrieben ei-
nen 6konomischen und gesell-
schaftlichen Nutzen.
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Das Gelénde der FHS as der Luft.

Mit der Entwicklung eines
ganzheitlichen Hochschulmar-
ketings soll der Bekanntheits-
grad der FH erhoht und die
Attraktivitdt der Hochschul-
stadt Stralsund als Wirtschafts-
und Lebensstandort ausgebaut
werden. Auch hier gilt die De-
vise: Soweit sinnvoll und mog-
lich, ist bei der Umsetzung von
MaBnahmen auf Kooperatio-
nen und Verbiinde zu setzen
und die ,,Win-Win-Situation®
nicht aus den Augen zu verlie-
ren. Aus Sicht der Fachhoch-
schule kann Hochschulmarke-
ting als Reaktion aufgefasst
werden, eigene Interessen und
Ziele der Hochschule, vor al-
lem unter Beriicksichtigung
der konkret agierenden Perso-
nen in der Organisation, mit
den Anspriichen der Umwelt
zu verbinden und Konzepte zu
erarbeiten. Aus Sicht der Un-
ternehmen ist Hochschulmar-
keting vor allem Personalmar-
keting und Bestandteil von
Employer Branding (Arbeitge-
ber als Marke). Aus Sicht der
Stadt und der Region ist Hoch-
schulmarketing als Beitrag zur
Erhohung des Bekanntheits-
grads und der Attraktivitit von
Stadt und Region zu sehen.

Mehr Infos unter www.fh-
stralsund.de und www.zdrow-
omyslaw.th-stralsund.de

Darstellung 2: Interessengruppen einer Hochschule
Quelle: Kotler, Philip: Marketing fiir Non-Profit-Organisationen. Stuttgart 1978, S. 18.




