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Kurzfassung

Ein zunehmender Wettbewerb um die Markte von Forschung, Lehre und Weiterbildung
zwingen die Hochschulen zu Reformen und marktorientiertem Handeln. Dies gelingt
durch die Implementierung von Marketing in die Hochschulpolitik. Die vorliegende
Arbeit befasst sich dabei vor allem mit der Bedeutung der Wirtschaftsregion Stuttgart
als eine Zielgruppe des Marketings der Hochschule der Medien Stuttgart.

Die Hochschule der Medien Stuttgart wird vorgestellt. Die Struktur der
Wirtschaftsregion Stuttgart wird erldutert. Die Begriffe Hochschule und Marketing
werden definiert und die fiir die Arbeit relevanten Anderungen in den zentralen
Leitungsebenen der Hochschulen in Folge der Reform der Baden-Wirttembergischen
Hochschulgesetze  dargestellt.  Schliellich werden die Dimensionen des
Hochschulmarketings erortert.

Mit Hilfe einer Unternehmensbefragung werden die Beziehungen der Unternehmen der
Wirtschaftsregion Stuttgart zu der Hochschule der Medien untersucht und
Schlussfolgerungen fir Elemente eines Marketingkonzepts, ausgerichtet an der
Zielgruppe der Unternehmen in der Wirtschaftsregion Stuttgart, gezogen.

Schlagwdrter: Wettbewerb, Hochschulen, Marketing, Wirtschaftsregion Stuttgart,
Hochschule der Medien Stuttgart, Unternehmensbefragung

Abstract

Increasing competition in the markets of research, teaching and further education
forces the universities to reforms and market-oriented action. This is achieved by the
implementation of marketing in the management of higher education. In the first
instance this thesis covers the importance of the economy in the region of Stuttgart as
a target group in the marketing of the School of Media.

The School of Media Stuttgart is being introduced. The structure of the economy in the
region of Stuttgart is illustrated. The terms university and marketing are being defined
and the reforms of the system of higher education in Baden-Wirttemberg are being
illustrated. In conclusion the dimensions of marketing at a university are being
discussed.

The relationships between the economy in the region of Stuttgart and the School of
Media Stuttgart are being examined with the help of a questionnaire. Conclusions for a
marketing concept are being drawn.

Keywords: competition, universities, marketing, region of Stuttgart, School of Media
Stuttgart, questionnaire
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1  Einleitung

Die Kirzung offentlicher Mittel, der Trend zu wirtschaftlicher Autonomie, ein
internationaler Wettbewerb um die Markte von Forschung, Lehre und Weiterbildung,
die Diskussion um die Qualitat der Lehre an Hochschulen und der zu erwartende
Rickgang der Bewerberzahlen infolge der demographischen Entwicklung
kennzeichnen die Situation an deutschen Hochschulen. Diese Umstande zwingen die
Hochschulen zu Reformen und marktorientiertem Handeln.

Dabei missen die Hochschulen das Know-how der Betriebswirtschaft und erfolgreicher
privatwirtschaftlicher Dienstleistungsbetriebe auf ihre speziellen Anforderungen
Ubertragen und eigene Lésungen finden, um sich im Wettbewerb der flr Hochschulen
bedeutenden Markte zu positionieren. Die Implementierung von Hochschulmarketing in
die Hochschulpolitik unterstitzt diese Positionierung und die Profilierung der
Hochschule. Die vorliegende Arbeit stellt dabei vor allem die Bedeutung der
Wirtschaftsregion Stuttgart als eine Zielgruppe des Marketings der Hochschule der
Medien Stuttgart heraus.

Die Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen praktischen Teil. Im
theoretischen Teil wird zunachst die Hochschule der Medien Stuttgart vorgestellit.
Darauf folgend werden die Struktur und Besonderheiten der Wirtschaftsregion Stuttgart
erlautert. AnschlieRend werden die Begriffe Hochschule und Marketing definiert und
die fur die Arbeit relevanten Anderungen in den zentralen Leitungsebenen der
Hochschulen in Folge der Reform der Baden-Wirttembergischen Hochschulgesetze
dargestellt. SchlieRlich werden die Dimensionen des Hochschulmarketings erortert.

Im praktischen Teil werden die Beziehungen der Unternehmen der Wirtschaftsregion
Stuttgart zu der Hochschule der Medien mit Hilfe einer Unternehmensbefragung
untersucht.

Unter Einbeziehung der Erkenntnisse des theoretischen und praktischen Teils werden
Schlussfolgerungen fiir Elemente eines Marketingkonzepts der Hochschule der
Medien, ausgerichtet an der Zielgruppe der Unternehmen in der Wirtschaftsregion
Stuttgart, gezogen.
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2 Die Hochschule der Medien

Durch die Fusion der beiden Stuttgarter Fachhochschulen Hochschule flir Bibliotheks-
und Informationswesen (HBI) und Hochschule fir Druck und Medien (HDM) entstand
am 1. September 2001 die Hochschule der Medien Stuttgart (im Folgenden HdM).
Die HdM ist eine mittelgrolRe, offentlich finanzierte Fachhochschule gemafl dem
Hochschulrahmengesetz. Die Fachbereiche sind verteilt auf zwei Standorte: die
Fachbereiche ‘Druck und Medien’ und ‘Electronic Media’ befinden sich auf dem
Universitatsgelande in Stuttgart-Vaihingen, der Fachbereich ‘Information und
Kommunikation’ in der Wolframstralke im Zentrum Stuttgarts. Der Umzug des
Fachbereichs ‘Information und Kommunikation’ (der ehemaligen HBI) in den auf dem
Universitatsgelande in Stuttgart-Vaihingen geplanten Erweiterungsbau ist wegen der
momentanen Haushaltslage des Bundes und der Lander ungewiss. Dem
Erweiterungsbau wurde bei der Fusion eine entscheidende Integrationsfunktion
zugeschrieben.’

An der Hochschule der Medien sind im Sommersemester 2004 Gber 3100 Studenten in
drei Fachbereichen eingeschrieben. Zum Wintersemester 2004/2005 werden alle
Studiengdnge gemaR der Bologna-Erklarung® umgestellt. Die HdM gehért damit zu den
ersten Hochschulen in Baden-Wirttemberg, die das gestufte Modell flachendeckend
einfihren und hat sich damit eine ,hervorragende Ausgangsposition in der Konkurrenz
der Bildungsangebote erarbeitet.> Die zwdlf Bachelor-Studiengédnge sind
sechssemestrige Bachelor-Studiengange, die sich jeweils aus einem praktischen
Studiensemester und finf Prasenzsemestern zusammensetzen. Den Master-
Abschluss erreicht man nach vier Semestern in einem Aufbaustudiengang, der
konsekutiv angelegt ist* Mit diesen Studiengdngen ist ein sehr breites
Ausbildungsspektrum rund um Medien und Information geboten.

In diesem Kapitel werden die pragendsten Entwicklungen der beiden fusionierten
Fachhochschulen beschrieben.® Die einzelnen Fachbereiche, die Ausrichtung der
Fachbereiche und die jeweiligen Studiengdnge der Hochschule der Medien werden

' vgl. HdM Stuttgart (2002)

Eine Konferenz der europdischen Bildungsminister 1999 in Bologna endete mit dem
Ergebnis der Bologna- Erklarung. Intention dieser Erkléarung ist die Schaffung eines
einheitlichen europaischen Hochschulraums zur Verbesserung der internationalen
Wettbewerbsfahigkeit des Europaischen Hochschulsystems. Unter anderem beinhaltet die
Erklarung von Bologna als Kernpunkt die Einflhrung eines europaweiten Systems leicht
verstandlicher und vergleichbarer Abschliisse"; das Bachelor / Master Konzept

® vgl. HIM Stuttgart (2004a)

Ein konsekutives Studium flihrt aufbauend auf den Erwerb eines fachlich entsprechenden
Bachelorgrades zu einem Masterabschluss

® vgl. HdM Stuttgart (2004b)
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dargestellt.® AbschlieRend werden die Institute und Technologietransferzentren
vorgestellt.”

Die Geschichte der Fachhochschule Stuttgart — Hochschule fir Bibliotheks- und
Informationswesen (HBI): 1942 wird die Blichereifachschule Stuttgart gegriindet, die
ihr Facher- und Aufgabenspektrum kontinuierlich ausbreitet und sich zu einer der
grollten Nachwuchsschmieden fiir das Bibliotheks- und Informationswesen in
Deutschland entwickelt. 1965 geht sie in die alleinige Tragerschaft des Landes Baden-
Wirttemberg Uber und erhalt als Siiddeutsches Bibliothekar-Lehrinstitut den Status
einer Héheren Fachschule. 1971 wird diese als Fachhochschule fir Bibliothekswesen
(FHB) in den Hochschulbereich tberfihrt. 1994 schliellich entsteht aus der FHB die
Fachhochschule Stuttgart — Hochschule fir Bibliotheks- und Informationswesen. Im
Jahr 2000 lauft zusatzlich zu den vorhandenen Diplom-Studiengangen auch der
Master-Studiengang Informationswirtschaft an und Bachelor-Studiengange werden
eingefihrt. 2001 entsteht der  Master-Studiengang Bibliotheks- und
Medienmanagement.

Die Geschichte der Fachhochschule Stuttgart — Hochschule fur Druck und
Medien (HDM): Die Geschichte der Hochschule fir Druck und Medien (HDM) reicht bis
ins Jahr 1853 zurick, als die Stadtische Fortbildungsschule in Stuttgart gegriindet wird.
1903 bilden die Fachschule fir Buchdruckgewerbe Stuttgart und die Stadtische
Gewerbeschule Stuttgart Fachkrafte im Buchdruck aus. 1928 beschlie3t der
Wirttembergische Landtag die Einrichtung einer Héheren Fachschule flir das
Graphische Gewerbe, an der ab 1953 ein Vollstudium der Druckereitechnik moglich ist.
1967 wird die Ausbildungsstatte in Staatliche Ingenieurschule fir Wirtschafts- und
Betriebstechnik der graphischen Industrie umbenannt. Ab 1970 wird sie zur Staatlichen
Ingenieurschule fir Druck. Die Ausbildungsinhalte werden um Themen wie BWL,
Management oder Psychologie erganzt. 1972 wird die Fachhochschule fir Druck
gegriundet, die 1976 auf das Universitatsgelande nach Stuttgart-Vaihingen umzieht.
1995 beginnt die Neuorientierung der Fachhochschule in Richtung erganzende
Studiengange flur den gesamten Wirtschaftszweig Medien. 1997 werden die
Studiengange Medieninformatik und Medienwirtschaft sowie der Studienschwerpunkt
Mediengestaltung eingerichtet. Die Fachhochschule hiel3 seitdem Fachhochschule
Stuttgart — Hochschule fur Druck und Medien (HDM).

Die Fachbereiche der Hochschule der Medien:

Fachbereich 1 Druck und Medien: Der Fachbereich Druck und Medien fasst die
technisch und wirtschaftlich orientierten Studiengdnge zusammen, die sich
vornehmlich mit gedruckten Medien befassen. Er deckt dabei den gesamten

®  vgl. HdM Stuttgart (2004c)
" vgl. HIM Stuttgart (2004d)
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Fertigungsprozess von der Gestaltung des Produktes Uber alle Stadien seiner
Herstellung bis zu seinem Vertrieb ab.

Die Studiengdnge im Fachbereich Druck und Medien sind: Druck- und
Medientechnologie (Bachelor), Deutsch-Chinesischer Studiengang Drucktechnik
(Bachelor), Medieninformatik (Bachelor), Mediapublishing (Bachelor), Print-Media-
Management (Bachelor), Verpackungstechnik (Bachelor), Packaging Design and
Marketing (Master), Print-Media-Master-Studiengang mit MBA-Abschluss
(Fernstudium, Organisation und Administration: Manchester Business School,
GroRbritannien).

Folgende Master-Studiengange flir Bachelor-Absolventen sind ab dem Wintersemester
2007/2008 geplant: Print and Publishing (Master of Science oder Master of
Engineering), Print and Business (Master of Engineering, in Kooperation mit der
Technischen Universitat Xi'an, China)

Fachbereich 2 Electronic Media: Verschiedenste Medienplattformen wie Radio,
Fernsehen, Film, DVD und Internet sind im Fachbereich Electronic Media
zusammengefasst. Die Lehrgebiete umfassen die Technik, Okonomie und Gestaltung
der elektronischen Medien und die Auseinandersetzung mit und Entwicklung von
Inhalten fiir elektronische Medien. Die Studiengange im Fachbereich Electronic Media
sind: Audiovisuelle Medien (Bachelor), Medienwirtschaft (Bachelor), Werbung und
Marktkommunikation (Bachelor), Medienautor (Master).

Folgende Master-Studiengange fur Bachelor-Absolventen sind ab dem Wintersemester
2007/2008 geplant: Computer Science and Media (Master of Science), Electronic
Media mit Schwerpunkten in Technik, Gestaltung, Content und Wirtschaft (Master of
Arts)

Fachbereich 3 Information und Kommunikation: Im Fachbereich Information und
Kommunikation werden Informations- und Medienspezialisten flr die Wirtschaft und
den offentlichen Sektor ausgebildet. Die Studiengange im Fachbereich Information und
Kommunikation  sind: Bibliotheks-  und Medienmanagement  (Bachelor),
Informationsdesign (Bachelor), Information Systems / Wirtschaftsinformatik (Bachelor),
Bibliotheks- und Medienmanagement (Master), Informationswirtschaft (Master).

Folgende Master-Studiengange flir Bachelor-Absolventen sind ab dem Wintersemester
2007/2008 geplant: Bibliotheks- und Medienmanagement (Master of Arts, ersetzt oben
genannten berufsbegleitenden Studiengang), Information Systems (Master of Science)
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Institute und Technologietransferzentren der HdM:

Das Transferzentrum Druck und Verpackung (DV) bietet vor allem kleinen und
mittelstdndischen Betrieben den Transfer von Technologien im Bereich Druck und
Verpackung mit Hilfe eines umfangreichen Gerate- und Maschinenparks an.

Das Flexodruck-Technologiezentrum (DFTA-TZ) bietet Industriemitarbeitern eine
praxisorientierte Ausbildung an, arbeitet in Forschungsprojekten mit Firmen der
Zulieferindustrie und Druckbetrieben zusammen und unterstiitzt mit den Ergebnissen
die Ausbildung an der HdM.

Das Transferzentrum Computergrafik, -Animation und Video (CAV) Dbietet
mittelstdndischen Unternehmen Hilfestellung bei Problemen in den Bereichen
Computergrafik, -Animation und -Simulation.

Das China-Projekt ist eine Einrichtung des Ministeriums fiir Wissenschaft, Forschung
und Kunst in Baden-Wiurttemberg (im Folgenden MWK BW) und des Ministeriums flr
Maschinenbau Beijing und vertraglich gebunden durch eine Partnerschaft der HdM
Stuttgart und der Technischen Universitat Xi'an. Es férdert die Intensivierung der
Beziehungen zwischen Deutschland und China auf den Gebieten der Wissenschaft
und Kultur sowie der Industrie und Wirtschaft.

Das hochschulubergreifende Transferzentrum Institut fir Business Intelligence (IBI)
wurde von Professoren der Fachhochschulen Furtwangen, Ludwigshafen, Mainz und
der HdM gegrindet. Es dient dem Aufbau, der Weiterentwicklung und der Vernetzung
von Wissen zwischen Hochschulen und Praxispartnern auf den Gebieten der Business
Intelligence, also der Integration von Strategien, Prozessen und Technologien, um aus
verteilten und inhomogenen Unternehmens-, Markt- und Wettbewerberdaten
erfolgskritisches Wissen Uber Status, Potenziale und Perspektiven zu erzeugen.

Das Institut fir angewandte Kindermedienforschung (IfaK) unterstlitzt die Tatigkeit der
HdM durch Forschungsarbeit im Kinder- und Jugendmediensektor, durch die
Vermittlung von Forschungsergebnissen in der Lehre wie in der Fortbildung sowie
durch das Sammeln, Erschlieen und Bereitstellen von Kindermedienprodukten.
Darliber hinaus bietet es Dienstleistungen fir Medienproduzenten, Bibliotheken,
Verlage und Verbande an.

Das Media Entrepreneur Center (MEC) hat es sich zur Aufgabe gemacht, bei
Studenten der HdM schon wahrend des Studiums das Interesse flr
Unternehmensgrindungen und Betriebsibernahmen zu wecken und interessierte
Studenten gezielt darauf zu schulen.
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3

Die Wirtschaftsregion Stuttgart

In diesem Kapitel werden die Wirtschaftsdaten der Region Stuttgart mit denen des
Bundeslandes Baden-Wirttemberg, der Bundesrepublik Deutschland und acht
weiteren deutschen Regionen verglichen. Die Region Stuttgart® ist das Zentrum Baden-
Wirttembergs. Mehr als 2,6 Millionen Menschen (ca. 25 % der Bevdlkerung Baden-
Wiirttembergs) leben auf etwa einem Zehntel der Landesflache®.

Bevolkerungsdichte und Erwerbstéatigen-Dichte 2001
725

U Deutschland
O Baden-Wdrttemberg
H Region Stuttgart

390

109 150

Einwohner pro km? Erwerbstatige pro km?

Abbildung 3-1 Bevolkerungsdichte und Erwerbstatigen-Dichte 2001 ™

Das Bruttoinlandsprodukt (BIP)"" und die Bruttowertschépfung (BWS)' der Region
Stuttgart liegen pro Erwerbstatigen beziehungsweise pro Einwohner jeweils Gber den
Werten Deutschlands und Baden-Wurttembergs (siehe Abbildung 2-2).

10

1"

12

Unter Region Stuttgart sind hier und im Folgenden die Landeshauptstadt Stuttgart, die
Landkreise Boblingen, Esslingen, Goppingen, Ludwigsburg und Rems-Murr gemeint, wenn
nicht explizit in Kernregion und Umland unterschieden wird. Friher war die Region Stuttgart
als Region Mittlerer Neckar bekannt.

vgl. Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg (2004b)
vgl. Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart (2003b), S. 7; S. 23

Bruttoinlandsprodukt (BIP): Bruttowertschopfung aller in der Berichtsperiode im Inland
produzierten Waren und Dienstleistungen aller Wirtschaftsbereiche, abzlglich des Wertes
der im Produktionsprozess als Vorleistungen verbrauchten Glter, vermindert um die
unterstellte Bankgeblhr und vermehrt um die Gltersteuern abzliglich Gitersubventionen.

Bruttowertschdpfung zu Herstellungspreisen: Bruttoproduktionswert zu Herstellungspreisen
abzlglich der Vorleistungspreise zu Anschaffungspreisen
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Bruttoinlandsprodukt zu Marktpreisen 2001 pro Erwerbstatige und
Einwohner in €uro

- o <

N 8 a9
80000 3 8 8
60000 =

0O Deutschland

40000
o e
20000 Baden-Wirttemberg
0 @ Region Stuttgart

BIP zu Marktpreisen 2001 pro BIP zu Marktpreisen 2001 pro
Erw erbstatigen Einw ohner

25094

Abbildung 3-2 Bruttoinlandsprodukt zu Marktpreisen 2001 pro Erwerbstatige und Einwohner®

Vergleicht man die Bruttowertschopfung (BWS) der einzelnen Wirtschaftsbereiche in
Deutschland, Baden-Wurttemberg und der Region Stuttgart, so zeigt sich, dass das
Produzierende Gewerbe  einen Uberdurchschnittlichen  Anteil an der
Wertschopfungskette in der Region Stuttgart halt:

Anteile der Wirtschaftsbereiche an der Bruttowertschépfung
zu Herstellungspreisen im Jahr 2001 in Prozent

Dienstleistungsbereiche
Produzierendes Gew erbe

Deutschland Baden- Region
Wiirttemberg Stuttgart

Abbildung 3-3 Anteile der Wirtschaftsbereiche an der BWS im Jahr 2001™

Der Dienstleistungsanteil in der Region Stuttgart liegt fast 10 Prozentpunkte unter dem
Gesamtwert Deutschlands. Auf diese scheinbare Dienstleistungsschwache wird spater
eingegangen. Zunachst werden acht weitere Regionen zum Vergleich herangezogen.
Diese acht Metropolregionen15 Berlin, Dresden, Hamburg, Kdln/Bonn, Leipzig/Halle,
Munchen, Rhein/Main und Stuttgart erbrachten im Jahr 2001 34,9 Prozent des
deutschen Bruttoinlandsproduktes, wobei sie 29,8 Prozent der Einwohner auf 17,6

¥ vgl. IHK Region Stuttgart (2003b), S. 12f
" vgl. ebenda

zur Definition der acht Metropolregionen in Kern und Umland (Stadt- und Landkreise) siehe
IHK Region Stuttgart (2003a), S.7 Tab.1

15
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Prozent der Flache Deutschlands stellten.'®

Bruttoinlandsprodukt zu Marktpreisen der Metropolregionen

in 2001

In 1.000 Euro In Prozent
Region Dresden 21.907.275 1,1 %
Kernregion 11.505.407
Region Leipzig/Halle 30.101.827 1,5 %
Kernregion 15.632.942
Region KéIn/Bonn 87.768.188 4,2 %
Kernregion 49.402.581
Region Stuttgart 88.559.202 4,3 %
Kernregion 30.538.629
Region Berlin 101.906.547 4,9 %
Kernregion 76.189.391
Region Hamburg 109.097.123 5,3 %
Kernregion 73.569.729
Region Miinchen 111.652.250 54 %
Kernregion 65.673.381
Region Rhein/Main 170.651.311 8,2 %
Kernregion 68.436.748
Bundesrepublik Deutschland 2.071.200.000 100 %

Tabelle 3-1 Bruttoinlandsprodukt zu Marktpreisen der Metropolregionen in 2001 v

Die Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart (im folgenden IHK Region
Stuttgart) unterscheidet zwei typische Regionstypen: ,flachenmaRig kompakte,
polyzentrische Regionen mit hoher Verdichtung im Kern und im Umland“'®, so zum
Beispiel die Region Stuttgart und die Region KoéIn/Bonn. Demgegeniber werden
Regionen mit starker Verdichtung im Kern und eher dinn besiedeltem Hinterland (wie
die Regionen Berlin, Hamburg, Minchen) als monozentrische Regionen bezeichnet.
Durch die gegebene Form der verschiedenen Wirtschaftsregionen, namlich den Kern
(bzw. die Metropole) im Zentrum und die AuRenbezirke als Peripherie spricht man

auch von Metropolregionen.

16 vgl. IHK Region Stuttgart (2003a), S. 6
7 vgl. IHK Region Stuttgart (2003b), S.12
'® vgl. IHK Region Stuttgart (2003a), S. 36
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Bevolkerungsdichte 2001 (Einwohner je Quadratkilometer)

9 3898 3793
2816
238 94

2315 227

1

589

|I:IKern B Umland |

1893 1713 1455

| |319 | |183 | |198

n

Minchen
Berl

Stuttgart

KoéIn/Bonn

Hamburg

n

Dresden

Rhein/Ma
Leipzig/Halle

Abbildung 3-4 Bevélkerungsdichte 2001 (Einwohner je Quadratkilometer)'

Die Bevdlkerungsdichte der Metropolregionen im Bezug auf den Kern und das Umland
variiert sehr stark. Die Region Stuttgart steht gemessen an der Bevélkerungsdichte im
Kern im Vergleich der acht Metropolregionen auf Rang 3, gemessen an der
Bevolkerungsdichte im Umland ist die Region Stuttgart Spitzenreiter. Das Umland der
Region Stuttgart ist auch fur die Wirtschaftskraft der Region ein erheblicher Faktor.
2001 wurden Uber 65 % des Bruttoinlandsprodukts zu Marktpreisen vom Umland
erbracht, von der Kernregion also nur ca. 35 %. In jeder anderen der acht Regionen
erbrachte der Kern mindestens 50 % (vgl. Tabelle 2-1).

Betrachtet man den Anteil der Wirtschaftssektoren an der Bruttowertschopfung, so fallt
bei der Region Stuttgart vor allem der hohe Anteil des Produzierenden Gewerbes auf,
der sich nachteilig auf den Anteil der Dienstleistungen auswirkt:

Anteile an der Bruttowertschdpfung nach
Wirtschaftssektoren in 2001

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Minchen 79,1
Berlin 78,4
Hamburg 77.9
Rhein/Main 76,7
KoéIn/Bonn 76,2
Leipzig/Hall 733
Deutschland 697
Dresden 68,6
Stuttgart 60

O Dienstleistungen

B Fscherei, Land- und Forstwirtschaft
B Produzierendes Gewerbe

Abbildung 3-5 Anteile an der Bruttowertschépfung nach Wirtschaftssektoren in 200

' in Anlehnung an IHK Region Stuttgart (2003b), S.8
% vgl. IHK Region Stuttgart (2003b), S. 12

120
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»~wWoher kommt diese scheinbare Dienstleistungsschwéche (der Region
Stuttgart, Anm. d. Verf.)? Sie kann weitestgehend durch zwei
Phanomene erklart werden: Die Starke der Industrie sowie der Umstand,
dass in der Region Stuttgart Dienstleistungen in einem starkeren Mafle
innerhalb von Industrieunternehmen erbracht werden als in anderen
Regionen (statistisch zahlen diese Dienstleistungen zur
Industrieproduktion).“**

Diese Aussage wird gestarkt durch folgende Zahlen:

Dienstleistungsbesatz - Anzahl der Arbeitspléatze je 1000
Einwohner in der Region Stuttgart in 2002

347
231

Beschéaftigte im DL-Sektor Beschéftigte mit DL-Berufen

Abbildung 3-6 Dienstleistungsbesatz in der Region Stuttgart™

Produktivitatsvorspriinge sind entscheidende BestimmungsgréRen fir ein langfristiges
Wirtschaftswachstum. Ohne die standige Erweiterung des Wissens und ohne
technischen Fortschritt in den Unternehmen gehen diese Produktivitatsvorspringe
verloren.? Die Region Stuttgart hat die hdchsten Aufwendungen im Bereich Forschung
und Entwicklung (kurz F&E) in Relation zur Bruttowertschépfung und den hdchsten
F&E-Personaleinsatz in Relation zur Bewerbstatigenzahl der acht verglichenen
Metropolregionen. Die zweitplatzierte Region Minchen erreicht nicht einmal zwei
Drittel des Stuttgarter Wertes. Zudem kommen aus der Region Stuttgart die meisten
Patentanmeldungen im bundesdeutschen Bereich.**

74,1 % der gesamten F&E-Aufwendungen der Region Stuttgart stammen dabei aus
dem Cluster® Fahrzeugbau, 14,5 % aus den Branchen Elektro/Feinmechanik/Optik
und 8,6 % aus dem Maschinenbau.”® Somit bringen diese 3 Branchen 97,3 % der
gesamten F&E-Aufwendungen auf.

#! vgl. IHK Region Stuttgart (2003a), S. 26

2 nach IHK Region Stuttgart (2003a), S.27 Abb. 7
% vgl. IHK Region Stuttgart (2003a), S. 61

* vgl. ebenda, S. 64

% Cluster sind Netzwerke von Produzenten, Zulieferern, Forschungseinrichtungen,
Dienstleistern und verbundenen Institutionen, die (iber gemeinsame Austauschbeziehungen
entlang einer Wertschdpfungskette gebildet werden

% vgl. IHK Region Stuttgart (2003b), S. 49
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Forschungs- und Entwicklungs-Aufwendungen und Personaleinsatz

O R&E-Personaleinsatz 2001 in Relation zur Erwerbstatigenzahl
O F&E-Aufwendung 2001 in Relation zur Bruttowertschdpfung

4

5.78 J

Stuttgart 544 |

Miinchen >38]

3,76])

- - 2,19
Rhein-Main 116D i
7131

Dresden 0ol |

1921

Berlin o8l ]

174)
Deutschland 078l ]
1.740

Koln/Bonn 06
0,7

Hamburg

Leipzig/Halle

0 1 2 3 4 5 6

Abbildung 3-7 Forschungs- und Entwicklungs-Aufwendungen und Personaleinsatz”’

Die Industrie und Handelskammer Region Stuttgart bekraftigt den Einfluss der
Forschungs- und Entwicklungsaktivitdten auf das Ansehen der Region: ,Schon heute
ist die Region Stuttgart mit ihrer geballten Kompetenz aus Wirtschaft, Forschung,
Hochschulen und Entwicklung die ,Problemléser-Region“ Deutschlands.“® Im
nationalen und internationalen Wettbewerb spielen regionale Netzwerke eine immer
grolRere Rolle. Eine eingespielte Kooperation von staatlichen und privaten
Forschungseinrichtungen mit den Entwicklungsabteilungen von Unternehmen
ermdglicht einen raschen Technologietransfer, und regionale Netzwerke schaffen
Anreize fir weitere Unternehmensansiedlungen.29 ,Ein solches Netzwerk von Akteuren
aus Hochschulen, Forschungseinrichtungen und Unternehmen jeder Art und GréRe
[...]*° ist ein innovatives Milieu. Diese Milieus sind ,[...] nicht beliebig im Raum mobil
und somit ein wahres Pfund im regionalen Standortwettbewerb.**’

27

vgl. IHK Region Stuttgart (2003b), S. 48
vgl. IHK Region Stuttgart (2003a), S. 11
% vgl. ebenda, S. 63

% vgl. ebenda

vgl. ebenda

28

31
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4  Hochschulen und Marketing

Das folgende Kapitel verdeutlicht die Beziehungen zwischen Hochschulen und
Marketing. Die verschiedenen Hochschultypen Deutschlands werden dargestellt. Das
Profii von Fachhochschulen wird eingehender erklart. Die im Hinblick auf
Hochschulmarketing relevanten Entwicklungen der Baden-Wurttembergischen
Hochschulen, hervorgerufen durch das voraussichtlich Anfang 2005 in Kraft tretende
Landeshochschulgesetz (LHG), werden beschrieben. Der Begriff Marketing und die
wichtigsten Bestandteile werden erlautert, um danach die Dimensionen des
Hochschulmarketings zu erértern.

4.1 Die Hochschulen

Unter den Begriff Hochschule fallen alle in der Bundesrepublik Deutschland im tertiaren
Bildungsbereich angesiedelten Bildungseinrichtungen, deren gesetzliche Grundlagen
das Hochschulrahmengesetz des Bundes und die Hochschulgesetze der Lander
bilden.*

Das sind im einzelnen Universitaten und gleichgestellte, spezialisierte Hochschulen wie
zum Beispiel Technische Universitaten und Technische Hochschulen, Padagogische
Hochschulen, Medienhochschulen und Sporthochschulen. Des Weiteren gibt es
Fachhochschulen (einschlieBlich Verwaltungsfachhochschulen) und Musik- und
Kunsthochschulen. Auflierdem existieren noch privat oder von Kirchen getragene
Hochschulen. In einigen Bundeslanden gibt es Berufsakademien, in denen ein
wissenschaftliches Studium auf Hochschulniveau mit einer praxisbezogenen
Ausbildung in einem Unternehmen oder einer sozialen Einrichtung verkniipft wird.

Die Hochschulbezeichnungen lassen sich nicht immer klar gegeneinander abgrenzen.
Die HdM ist zwar eine Fachhochschule, aber natirlich auch eine spezialisierte
Hochschule in Form einer Medienhochschule. In Folge der Reform der Baden-
Wirttenbergischen Hochschulgesetze (siehe Kapitel 4.2)

.--.] werden wir zu einem Hochschulsystem kommen, in dem sich die
Hochschulen — auch innerhalb einer bestimmten Hochschulart — starker
unterscheiden als heute. Es wird eher forschungsorientierte und eher
anwendungs- und lehrorientierte Hochschulen geben, es wird bessere
und schlechtere Hochschulen geben.”

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Hochschule der Medien Stuttgart, nach dem
Hochschulgesetz des Landes Baden-Wiurttemberg eine Fachhochschule. Daher

% vgl. Sekretariat der Stédndigen Konferenz der Kultusminister der Lander in der

Bundesrepublik Deutschland (2003),
und DAAD (2004a)
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werden aus den oben genannten Hochschultypen nur Fachhochschulen und deren
Besonderheiten dargestellt. Zur deutlicheren Abgrenzung werden einige Aspekte des
universitaren Profils herangezogen.

Fachhochschulen® verbinden ein wissenschaftliches Studium mit einer berufsnahen
Ausbildung. Das Studienangebot ist schuléhnlich organisiert.** Universitaten dagegen
sind nicht so stark auf die Ausbildung der Studenten spezialisiert, sondern auch Orte
unabhangiger Grundlagenforschung. Universitats-Studenten bietet sich nach einem
erfolgreichen Studium die Moglichkeit zur Promotion.

.Diese Mdglichkeit haben Fachhochschiler in der Regel nicht. Dafir ist
die Ausbildungszeit an den Fachhochschulen, die neben den
Universitaten  die  zweitgrofte  Bedeutung im  akademischen
Ausbildungssystem der Bundesrepublik einnehmen, kirzer und von

einem ausgepragten Praxisbezug zur spateren Berufstatigkeit gepragt.

Fachhochschulen haben meist auch einen direkteren regionalen Bezug und verstehen
sich oft als

s...-] Dienstleistungsunternehmen ihres geographischen Raumes. In
vielen Fallen bieten Fachhochschulen Wirtschaftsberatung und spezielle
Einrichtungen fir den Technologietransfer von der Forschung in die

betriebliche Praxis®.*®

Eine weitere Besonderheit im Vergleich zu Universititen sind die
Zulassungsbedingungen. Wahrend flr ein Universitatsstudium die allgemeine
Hochschulreife bzw. die Fachgebundene Hochschulreife Bedingung ist, genugt an
Fachhochschulen bereits die Fachhochschulreife und unter Umstéanden sogar eine
berufliche Qualifizierung ohne Hochschulzugangsberechtigung.

Berufungsvoraussetzungen flir Professoren an Fachhochschulen sind ,besondere
Leistungen bei der Anwendung oder Entwicklung wissenschaftlicher Erkenntnisse und
Methoden in einer mindestens fiinfjahrigen beruflichen Praxis, von der mindestens drei

Jahre auRerhalb des Hochschulbereichs ausgelibt worden sein miissen.*”’

** Der englische Begriff fiir Fachhochschule ist University of Applied Sciences. Applied

Sciences bedeutet angewandte Wissenschaften und verdeutlicht die Praxisorientierung von
Fachhochschulen

vgl. Campus Germany (2004a)

%% vgl. Oehler (2004)

% vgl. DAAD (2004b)

¥ MWK Baden-Wiirttemberg (2004), § 47 Abs. 1 Nr. 4 Buchstabe C

34
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4.2 Die Reform der Landeshochschulgesetze Baden-
Wirttembergs

Anfang 2005 soll das reformierte Landeshochschulgesetz in Baden-Wirttemberg in
Kraft treten. Dieses Gesetz ersetzt die bisherigen Gesetze des Landes Uber die
Hochschulen, namlich das Universitatsgesetz (UG), das Kunsthochschulgesetz (KHG),
das Fachhochschulgesetz (FGH), das Berufsakademiegesetz (BAG) und das Gesetz
Uber die Padagogischen Hochschulen (PHG). Auch wenn bis zum tatsachlichen
Beschluss dieses Gesetzes Anderungsvorschlage eingereicht werden, die Kernpunkte
werden wie folgt aussehen:

.Starkung der Hochschulleitungen (Vorstand und Aufsichtsrat), eine
leistungsorientierte Finanzierung, eine grundlegende
Studienstrukturreform nach dem Bachelor-/Master-Modell sowie deutlich
mehr Eigenverantwortung der Hochschulen.“*®

Aufbauend auf den friheren Reformen resultieren die fir diese Arbeit relevanten
Neuheiten vor allem aus den Anderungen der ,[...] zentralen Strukturen der
Hochschulen im Sinne von mehr unternehmerischem Management.“*® Dabei sollen
aber wesentliche Aufgaben der Hochschulen nicht vernachlassigt werden:

,2Uber Hochschulvertrage ist vor allem auch sicherzustellen, dass die
Hochschulen ihre Funktion als kulturelle Institutionen und ihren
offentlichen Bildungsauftrag weiterhin erfillen kénnen. Die Funktion der
Geisteswissenschaften [...] muss auch bei marktfernen Themen
nachhaltig finanziert werden.“*

Das Ministerium flr Wissenschaft, Forschung und Kunst Baden-Wirttemberg fasst die
Anderungen wie folgt zusammen:*'

« Der Rektor (Vorstandsvorsitzender) und die max. zwei weiteren hauptamtlichen
Vorstandsmitglieder der Hochschule werden kinftig durch den Aufsichtsrat
gewahlt und durch den Senat bestatigt.

» Der Aufsichtsrat wird mehrheitlich extern zusammengesetzt sein und seine
zentrale Aufsichtsfunktion gestarkt.

» Berufung und Besoldungseinstufung der Professoren gehen vom Ministerium in
die Zustandigkeit des Vorstands Uber.

* Viele Genehmigungs- und Anzeigevorbehalte des Ministeriums, beispielsweise
fur die Studien- und Prifungsordnungen, werden aufgehoben.

%8 vgl. Ministerium fir Wissenschaft, Forschung und Kunst Baden-Wirttemberg (2004b)

vgl. ebenda
vgl. Ministerium fir Wissenschaft, Forschung und Kunst Baden-Wiirttemberg (2004c)
vgl. Ministerium fir Wissenschaft, Forschung und Kunst Baden-Wirttemberg (2004b)

39
40

41
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e Studiengdnge missen kinftig nur noch in Einzelfdllen vom Ministerium
genehmigt werden.

Nachfolgend werden die zentralen Leitungsebenen der Hochschulen und ihre
Befugnisse und Kompetenzen zusammenfassend dargestellt und die Beziehungen

zueinander schematisch verdeutlicht.*?

Aufsichtsrat (Hochschulrat)

Zusammensetzung:
e Den Vorsitz fihrt ein externes Mitglied (auch Honorarprofessoren,
Lehrbeauftragte und Ehrensenatoren gelten als externe Mitglieder)

» Die Zahl der externen Mitglieder muss die Zahl der internen Mitglieder um 1
Ubertreffen
* Insgesamt 9 oder 11 Mitglieder (vorgeschlagen vom Findungsausschuss der
Hochschule, bestatigt vom Senat und den zustandigen Stellen des Landes und
ernannt vom Wissenschaftsminister)
Aufgaben und Kompetenzen:

» Aufsichtsfunktion gegenuber dem Vorstand

» beschlie3t Besoldung des Vorstands und der Fakultats-Vorstande

e Tragt Verantwortung fir die Entwicklung der Hochschule und schlagt
MafRnahmen vor, die der Profilbildung und der Erhdhung der Leistungs- und
Wettbewerbsfahigkeit dienen (Strategische Aufgaben)

Vorstand (Rektorat)

Zusammensetzung:
e Den Vorsitz fuhrt der Vorstandsvorsitzende (Rektor)

* Dazu kommen noch maximal 2 weitere hauptamtliche Vorstandsmitglieder, von
denen ein Vorstandsmitglied fur den Bereich Wirtschafts- und
Personalverwaltung zustandig ist (Kanzler)

* Bis zu 3 weitere nebenamtliche Vorstandsmitglieder

Aufgaben und Kompetenzen:

* Leitung der Hochschule

e Struktur- und Entwicklungsplanung

» Aufstellung und Kontrolle des Haushalts

» Abschluss von Vertragen und Zielvereinbarungen

e Berufung und Besoldungseinstufung der Professoren (bisher durch das
Ministerium)

* Vollzug der Beschliisse des Senats und des Aufsichtsrats

2 vgl. MWK BW (2004a), S. 182ff
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Zusammensetzung:

Die Vorstandsmitglieder

Die Dekane

Die Gleichstellungsbeauftragte
Gewahlte Mitglieder,
Mitarbeiter, Studierende)

geregelt durch die Grundordnung (Professoren,

Aufgaben und Kompetenzen:

Entscheidungen in Angelegenheiten Forschung, Kunstausibung,
kinstlerischen Entwicklungsvorhaben, Lehre, Studium und Weiterbildung,
soweit diese nicht nach diesem Gesetz einem anderen zentralen Organ oder
den Fakultaten zugewiesen sind.

von

Weiterhin Entscheidungen von grundsatzlicher Bedeutung in Fragen der
Kunstaustibung, kiinstlerischer Entwicklungsvorhaben, der Forschung und der
Forderung des wissenschaftlichen und kinstlerischen Nachwuchses sowie des
Technologietransfers

Bestatigung der Wahl der hauptamtlichen Vorstandsmitglieder und Wahl der
nebenamtlichen Vorstandsmitglieder

Stellungnahme zu Entscheidungen des Vorstands

Bildung von beschlieltenden und beratenden Ausschiissen

Aufsichtsrat (Hochschulrat)

e Vorsitz durch externes Mitglied

* Mehrheitlich extern besetzt

» Verantwortung firr die Entwicklung

Gesichtspunkten

der Hochschule unter strategischen

Vorstand vollzieht Beschliisse des
Aufsichtsrats und des Senats

Senat

» Mitglieder sind der Vorstand, die
Dekane, die
Gleichstellungsbeauftragte und

¢ Entscheidungen in akademischen
Angelegenheiten, Forschung und
Technologietransfer

gewahlte Mitglieder der Hochschule

Aufsichtsfunktion
Beschluss Uber Besoldung
des Vorstands

Vorstand (Rektorat)

» Vorstandsvorsitzender (Rektor)

* Max. zwei weitere hauptamtliche
Mitglieder, darunter ein
Verantwortlicher flr den Bereich
Wirtschafts- und Personalverwaltung
(Kanzler)

* Max. drei weitere nebenamtliche
Mitglieder

* Verantwortlich fir Hochschulleitung
(u. A. Haushalt, Berufung und
Besoldungseinstufung von
Professoren)

Bestatigt Wahl der
hauptamtlichen

Vorstandsmitglieder

wahlt nebenamtliche
Vorstandsmitglieder
Stellungnahme zu
Entscheidunaen des Vorstands

Abbildung 4-1 Die zentralen Leitungsebenen der Hochschulen
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4.3 Marketing

Der Begriff Marketing ist heutzutage in aller Munde, wird aber oft missverstanden und
als Werbung oder Verkaufsforderung interpretiert.”> Marketing ist auch kein ,[...]
Allheilmittel fiir nicht marktgerechte Produkte.“** Nach Kotler ist Marketing im weitesten
Sinne ,eine menschliche Tatigkeit, die darauf abzielt, durch Austauschprozesse
Bediirfnisse und Wiinsche zu befriedigen bzw. zu erganzen“?® Praziser ist Marketing
nach dem modernen Marketingkonzept, das in der Wirtschaft weite Verbreitung
gefunden hat, die Integrationsfunktion, die ,die Ausrichtung von Unternehmen,
Organisationen und anderen wirtschaftenden Einheiten auf Kunden und Mérkte [...].“*°
garantiert. Diese Auslegung bekraftigt Meffert, indem er sagt:

.Nicht das Produkt, sondern die Probleme, Winsche und Bedirfnisse
aktueller und potentieller Kunden stehen am Anfang aller Uberlegungen

[...]“

Im modernen Marketing-Konzept hat das Marketing die Aufgabe, diese
Austauschprozesse (auch Transaktionen genannt) aller Bereiche einer Unternehmung
gegeniiber den Markten und Kunden zu koordinieren (vgl. Abbildung 3-1).

Produktion

Marketing

Personal Finanzierung

Abbildung 4-2 Marketing als Integrationsfunktion48

Die Umsetzung des modernen Marketing-Konzepts wird Marketing-Management
genannt und kann in verschiedene Phasen unterteilt werden, hat also prozesshaften

* vgl. Otte (1999), S. 5

* vgl. NedeR (1999), S.45

% vgl. Kotler (1982), S. 19

% vgl. Otte (1999), S. 5

" vgl. Meffert (2000), S. 12



4 Hochschulen und Marketing 24

Charakter. Meffert beschreibt Marketing-Management als einen ,Prozel®3 der

Willensbildung und Willensdurchsetzung (Managementprozef?)

«49

Alle Teilschritte des Prozesses beruhen auf den Ergebnissen der
Informationsphase, in der die Markte und die eigene Situation analysiert
werden und Prognosen flir die weitere Entwicklung der betrieblichen Umwelt
gestellt werden, um Zukunftschancen darzustellen.

Darauf folgt das strategische Marketing, welches Ziele in Form von
Unternehmensphilosophie und Leitbildern festlegt und bestimmte Strategien flr
das eigene Verhalten in den Markten definiert. Das strategische Marketing gibt
den Rahmen fur das operative Marketing vor.

Grundlage fiir das operative Marketing bildet der klassische Marketing-Mix.*°
Der Marketing-Mix entsteht aus folgenden Uberlegungen: welche Produkte
sollen angeboten werden (Produkt), welchen Preis verlangt man fir die
Produkte, wie werden diese Produkte vertrieben (Distribution) und wie wird in
die Méarkte kommuniziert (Kommunikation). Diese Uberlegungen filhren zu
Strategien bezuglich der einzusetzenden Marketing-Instrumente, die nétig sind,
um die gesetzten Ziele zu erreichen. Im Einzelnen sind das die Produktpolitik,
die Preispolitik (bzw. Kontrahierungspolitik), die Distributionspolitik und die
Kommunikationspolitik.

Produkt Distribution
Qualitat Absatzkanale
Zusatzoptionen Absatzmittler
Stil Marktbed.-grad
Markenname Standorte
Verpackung Lagerhaltung
Grofien Transport
Service
Garantien

( Zielmarkt ]
Entgelt Kommunikation
Listenpreis Werbung
Rabatte Personl. Verkauf
Mengenzu- und Verkaufsférderung
-abschlage Public Relations
Zahlungsperiode
Kreditbedingungen

Abbildung 4-3 Die Elemente des Marketing-Mix®'

48

49

50

51

nach Otte, Max (1999), S. 7 Abb. 1
vgl. Meffert (2000), S. 13ff

vgl. Abb. 3-3

nach Otte, Max (1999) S. 36 Abb. 18
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+ Am Ende dieser Uberlegungen folgt die Marketing-Implementierung, also die
Durchsetzung der Strategien und des Marketing-Mix. Zur Implementierung
gehdrt auch die Kontrolle hinsichtlich der erreichten Ziele. Die Ergebnisse
dieser Kontrollen fiihren zu neuen Uberlegungen, die wieder in den Marketing-
Prozess einflieRen (sog. Riickkopplungsprozesse).®* Durch sich veréndernde
Parameter wie zum Beispiel die Markte, die Gesetzgebung oder die
Organisationsform der Unternehmung ist eine kontinuierliche Durchfiihrung
dieser Kontrollen geboten.

Vereinfacht gesagt spielt sich der Marketing-Management-Prozess auf drei Ebenen ab:

Unter-
nehmens-
ziele

Marketing-
Strategien

/ Marketing-Mix \

Abbildung 4-4 Die Ebenen des Marketingprozesses™

Marketing-Management hat mehrere Aufgabenkomplexe zu bewdltigen.>* Allgemein
anerkannt sind die marktbezogenen und unternehmensbezogenen Aufgaben: das
Wissen um die vorhandenen Bedurfnisse sowie auch die Kreation neuer Bedurfnisse
und die Organisation der Unternehmung hinsichtlich dieser Bedurfnisse. Ein anderer
Aufgabenkomplex gewinnt nicht erst seit der Diskussion um (berzogene
Vorstandsgehalter in der freien Wirtschaft und den Abbau von Arbeitsplatzen bzw. der
Verlagerung von Arbeitsplatzen in  Billiglohnlander an Bedeutung: die
gesellschaftsbezogenen Aufgaben wie die soziale Absicherung der Arbeithehmer, den
Beitrag zum gesellschaftlichen Konsens oder die Forderung von Kunst und Kultur.

Im Falle von Hochschulen kann man nicht von Produkten im Sinne von Konsum- oder
Investitionsgutern sprechen. Vielmehr ahneln Hochschulen in dieser Hinsicht
Dienstleistungsunternehmen. Man spricht also nicht von Produkten, sondern von
Leistungen. Die Fachliteratur diskutiert ferner die Erweiterung des klassischen
Marketing-Mix um folgende Bereiche: die Personalpolitik, die Ausstattungspolitik und

%2 vgl. Meffert (2000) S. 13ff
*® nach Otte, Max (1999) S. 9 Abb. 3
* vgl. Otte, Max (1999) S. 7ff
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die Prozesspolitik. Jedoch sind auch die Marketing-Instrumente dieser Sub-Mix-
Bereiche laut Meffert Bestandteile des klassischen Marketing-Mix. ,Denn im Kern findet
bei einer derartigen Erweiterung der Instrumentestrategien lediglich eine Unterordnung
von primaren und unterstitzenden Aktivitdten innerhalb der Wertkette von

Dienstleistungsunternehmen unter die Marketingfunktion statt.**®

Dienstleistungsmérkte sind weiter durch vier Faktoren gekennzeichnet:*® Keine
Dienstleistung kann ohne spezifische Leistungsfahigkeiten erstellt werden, daher ist die
Leistungsféahigkeit des Dienstleistungsanbieters entscheidend. Die Immaterialitét
von Dienstleistungen und die dadurch bedingte Nichtlagerfahigkeit und
Nichttransportfahigkeit zwingt den Anbieter, seine Leistungen durch materielle
Ausdrucksformen zu konkretisieren. Dies kann zum Beispiel durch eine besondere
Architektur der Gebaude oder eine ansprechende Darstellung von Informationsmaterial
geschehen. Die Tatsache, dass Dienstleistungen sich an einem Mensch oder Objekt
konkretisieren, die stets ein externer, also auflerhalb des Verfligungsbereichs des
Anbieters befindlicher Faktor sind, zwingt zur Integration des externen Faktors in
den Dienstleistungserstellungsprozess.

%% vgl. Meffert (2000), S. 1167
% vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 60ff
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4.4 Hochschulmarketing

Hochschulmarketing hat nach Thieme geschichtlich drei erkennbare Wurzeln:*" die
Pressearbeit an Hochschulen, die Studienberatung an potentiellen Studenten und
Studiengangswechslern und die Ubertragung des Marketingansatzes auf Hochschulen
in theoretischen Arbeiten. Als entscheidenden Entwicklungsimpuls sieht er jedoch den
zunehmenden Veranderungsdruck fir die Hochschulen und das Hochschulsystem,
hervorgerufen durch:

« die Ausdifferenzierung des tertidaren  Bildungssystems und der
Weiterbildungsinstitute

« die Kirzung o6ffentlicher Mittel

e den Rickgang der Studierendenzahlen in den  Natur- und
Ingenieurswissenschaften

» die demografische Entwicklung
+ das Infragestellen der Legitimation von Hochschulen durch die Offentlichkeit

¢ und den zunehmende Wettbewerbsdruck in Folge der Internationalisierung der
Bildungs- und Arbeitswelt, der verstarkten Nutzung von neuen Medien und der
steigenden Wettbewerbsbekenntnis deutscher Hochschulen

Thieme betont die institutionellen Besonderheiten, die bei der Entwicklung von
Marketingstrategien fiir Hochschulen Beachtung finden missen.®® Dazu zéhlen die
Autonomieeinschrankungen in den Bereichen Finanzen, Personal,
Prifungsordnungen, Studentenauswahl, Bauangelegenheiten und Haushalt. Die
Reformen der Hochschulgesetze des Bundes und der Lander in den letzten Jahren,
besonders die in Kapitel 4.2 beschriebene Reform in Baden-Wirttemberg, zielen auf
eine Deregulierung dieser Autonomieeinschrankungen, den damit entstehenden
Wettbewerbsdruck und die aus dem Wettbewerbsdruck resultierende Profilbildung und
Qualitatsorientierung der Hochschulen.

Hochschulen sind anders als profitorientierte Unternehmen nicht an der
Gewinnmaximierung orientiert. Hochschulen haben also den Charakter einer Non-
Profit-Organisation. Jedoch stehen auch sie in wleee] vielfaltigen
Leistungsverflechtungen, d.h. in Austausch- bzw. Transaktionsbeziehungen [...]*.*°

Die Herausforderungen marktorientierter Non-Profit-Organisatonen sind:*

" vgl. Thieme (2002), S. 8ff
%% vgl. Thieme (2002), S.10
% vgl. Trogele (1997), S.7
 vgl. ebenda, S. 8
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Eine zielgruppenorientierte Fiihrungsphilosophie
Werden die Nutzerbedirfnisse der relevanten Markte in Entwicklungsplanen
und -aktivitaten erkannt und bertcksichtigt?

Eine einheitliche Marketingorganisation
Sind die organisatorischen Kapazitaten und Fahigkeiten gegeben, um eine
Marketinganalyse, -planung, -implementierung und -kontrolle durchzufihren?

Ein Marketing-Informationssystem
Sind die Kommunikationskanale fur eine qualitative Marktinformation gegeben,
die fur ein effektives Marketing notwendig sind?

Eine Strategische Marktorientierung
Sind langfristige Ziele gesetzt und entwickelt die Organisationsleitung
innovative Marketingstrategien zur Erreichung der Ziele?

Ein effizientes operatives Marketing
Werden die richtigen Marketingaktivitadten ausgewahlt und werden diese effektiv
durchgefiihrt?

Um die Dimensionen von Hochschulmarketing zu erfassen, werden die wesentlichsten

internen und externen Zielgruppen der Hochschulen dargestell

t:61

Studierende an der Hochschule und wechselwillige Studierende an nationalen
und internationalen Hochschulen

Mitarbeiter

Emeriti und Alumni (ehemalige Professoren bzw. Lehrbeauftragte und
Studierende der Hochschule)

Inlandische und auslandische Studieninteressierte

Eltern und Lehrer der Studieninteressierten

Andere Hochschulen, Weiterbildungsinstitute und Wissenschaftseinrichtungen
Bundesregierung und Landesregierungen

Potentielle Spender, Sponsoren und Drittmittelgeber

Potentielle Kooperationspartner

Regionale Politik, regionale Offentlichkeit und regionale Wirtschaft
Uberregionale Offentlichkeit

Medien

1 vgl. Thieme (2002b), S.6 und Ratzek (2002), S. 34
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Diese Zielgruppen gilt es in den Mittelpunkt der Marketingkonzeption von Hochschulen
zu stellen. Durch die Abstimmung interner Organisationsvoraussetzungen der
Hochschule mit der Umwelt und dem Markt der Hochschulleistungen wird unter
Wettbewerbsgesichtspunkten eine marktorientierte Strategie abgeleitet.®

Die Sicht nach innen

Tradition, Werte, Starken und Flhrung:
Normen Schwéchen: Méoglichkeiten und
organisatorische Prioritaten

und finanzielle

Die Marketingstrategie der Hochschule

Umweltentwicklung: Praferenzen, Wettbewerb:

Chancen und Einstellungen, Chancen und

Risiken Entwicklung des Risiken
Marktes

Die Sicht nach aul’en

Abbildung 4-5 Die Marketingstrategie der Universitat®

Der Marketing-Management-Prozess lauft dabei ab wie in Kapitel 4.3 dargelegt:

In der Informationsphase werden die eigene Situation und die Situation der
Zielmarkte bzw. Zielgruppen analysiert und Prognosen fir die weitere Entwicklung der
Zielgruppen und derer Bediirfnisse gestellt.

Im strategischen Hochschulmarketing® werden Ziele in Form von Philosophie und
Leitbildern der Hochschule festgelegt und Strategien fiir das Verhalten gegentber den
Zielgruppen definiert. Dabei ist im Hinblick auf die Vielzahl von Zielgruppen der
Hochschule eine Priorisierung bzw. klare Abgrenzung der Zielgruppen gegeneinander
und den damit verbundenen institutionellen Zielen durchzufihren. Auch ist darauf zu
achten, ,nicht erfiillbare Erwartungen [...] abzubauen, um besonders innerhalb der
Institution Frustration und Studienabbruch auf Grund unerflllter Erwartungen zu

«B5

vermeiden. Grundlegende allgemeingultige Ziele des strategischen

Hochschulmarketings  sind:  die  Markenbildung  einer  Hochschule, die

62 vgl. Trogele (1997), S. 181

® in Anlehnung an Trogele (1997), S. 181
& vgl. Trogele (1997), S. 11 Abb. 1

% vgl. Thieme (2002b), S.12
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Serviceorientierung der Hochschule und die Offnung der Institution fiir Wirtschaft und
Gesellschaft. ®

Das strategische Marketing bildet den Rahmen fur das operative Marketing, das den
Einsatz der jeweiligen Marketing-Instrumente im Hinblick auf die Zielgruppen definiert.
Danach folgt die Marketing-Implementierung, also die Durchsetzung der Strategien
und Anwendung der Marketing-Instrumente sowie die Kontrolle Uber die erreichten
Ziele und gegebenenfalls die Anpassung des bestehenden Marketing-Konzepts.

Nachfolgend werden die Marketing-Instrumente von Hochschulen dargestellt®”:

Leistungspolitik:
Die Leistungen von Hochschulen lassen sich in Haupt- und Nebenleistungen
unterteilen. Hauptleistungen sind: die Lehre und Forschung und damit verbundene

Praxisprojekte. Auch Weiterbildung und Technologietransfer kdnnen, je nach dem
Leitbild der Hochschule, zu den Hauptleistungen zahlen. Zusatzleistungen sind zum
Beispiel jegliche Beratungsdienste (intern an Mitgliedern der Hochschule; extern an
offentlichen  Einrichtungen, Unternehmen und anderen Institutionen) und
Merchandising-Produkte, aber auch relative Vorteile wie zum Beispiel das Image der
Hochschule und der sich daraus ergebende  Prestigevorteil eines
Hochschulabschlusses. Dabei sollten die Produkte und Leistungen anhand der
Kriterien a) Beitrag zur Zielerreichung, b) relativer Vorteil gegenuber konkurrierenden
Angeboten, c¢) Nutzen fir die Zielgruppen und d) Kompatibilitat mit den Ubrigen
Angeboten der eigenen Produktpalette geprift werden.

Preispolitik / Kontrahierungspolitik:
Die Preispolitik im Hochschulmarketing ist gekennzeichnet durch die Uberlegung,
welche Gegenleistung flir ein Produkt oder eine Leistung gefordert wird.

Gegenleistungen kdnnen monetare Leistungen in Form von Gebuhren und anderen
Geldpreisen sein, aber auch nicht-monetare Kosten wie zum Beispiel
Zeitopportunitatskosten. Diese Opportunitatskosten haben bei den vielfach
meritorischen® Bildungsgiitern eine beachtliche Bedeutung. Hochschulen kénnen sich
durch kurze Studienzeiten und den damit geringeren Zeitaufwand von den
Konkurrenten abgrenzen.

Distributionspolitik:

Distributionspolitik hat zwei Dimensionen: der raumliche und der zeitliche Aspekt der
Bereitstellung von Produkten und Leistungen. Unter den raumlichen Aspekt fallen

€ vgl. Thieme (2002b), S.10
" in Anlehnung an Tutt (2004) und Pohl (2003), S. 12
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folgende Uberlegungen: Wo siedelt sich die Hochschule an und welche Anreize bietet
dieser Standort zum Beispiel fir Studierende? Wird eine Lehrveranstaltung in eigenen
Raumen, in Raumlichkeiten eines Kooperationspartners oder Kunden oder ‘raumlos’,
also virtuell angeboten. Der zeitliche Aspekt spielt insbesondere bei Leistungen, bei
denen die Zeitpunkte der Leistungserstellung und des Leistungskonsums (zum Beispiel
Vorlesungen) zusammenfallen, eine Rolle. Dabei ist das Angebot an den Bedarf der
Kunden bzw. der Leistungsnehmer anzugleichen und nicht an die Praferenzen des
Anbieters.

Kommunikationspolitik:

Die Kommunikationspolitik lasst sich tibergeordnet aufteilen in zwei Handlungsfelder,
namlich die interne und externe Kommunikation. Die interne Kommunikation richtet
sich an die Hochschulmitglieder, die externe Kommunikation richtet sich zum Beispiel
an Kooperationspartner, Entscheidungstrager (sog. Lobbying) oder an die allgemeine
Offentlichkeit. Die Kommunikation wird je nach Zielgruppe der Kommunikation, dem
gewahlten Kommunikationskanal, dem gewiinschten Kommunikationsadressat oder
dem Ort der stattfindenden Kommunikation unterschieden in: Werbung (Direktwerbung,
Media-Werbung), Offentlichkeitsarbeit (oder auch Public Relations) und Pressearbeit,
Event-Marketing (Messeauftritte, Ausstellungen, Veranstaltungen an der Hochschule),
Sponsoring, personliche Beratung und Mitarbeiterkommunikation. Ziel der
Kommunikation kann es sein, die angebotenen Leistungen den Zielgruppen zu
prasentieren (Verkaufsférderung), aber auch die Werbung um Vertrauen und
Verstandnis der Zielgruppen oder die Vermittlung eines positiven Images werden tber
die Kommunikation umgesetzt.

Thieme nennt als Erfolgsfaktoren fiir Hochschulmarketing:®®

e Aaulere Faktoren wie den Veranderungsdruck durch Budgetkirzungen oder
ricklaufige Studierendenzahlen

e innere Faktoren wie die Aufgeschlossenheit der Hochschulleitung fir
strategisches Handeln und Marketing, die Kopplung der strategischen
Hochschulentwicklung mit strategischem Marketing, die Benennung eines
Verantwortlichen fiir den Marketingprozess, eine Anschubfinanzierung fir die
Marketingaktivitdten und den Aufbau eines Marketingbudgets sowie die
Vernetzung der inneren Informationsflisse

% Meritorische Giiter sind rivalisierende Giter, bei denen nach Ansicht des Staates die

Praferenzen verzerrt sind, d.h. sie werden nicht in dem Male nachgefragt, wie es der Staat
fur erforderlich erhalt. Deshalb stellt der Staat diese Guter zur Verfligung. (zum Beispiel
Bildung, Impfungen, etc.)

% Thieme (2002b), S. 14f
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« die Akzeptanzentwicklung flr Hochschulmarketing an der Hochschule durch die
Einbindung mdglichst vieler Hochschulangehoriger in die Marketingarbeit, eine
enge Verbindung der einzelnen Fakultdten und Fachbereiche, die Nutzung
interner Kompetenzen fachnaher Professoren und externen Sachverstands und
die Initiierung interner Diskussionen zum Hochschulmarketing
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5 Unternehmensbefragung

Die vorherigen Kapitel bilden den theoretisch orientierten Teil der vorliegenden Arbeit.
In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil mittels einer
empirischen Studie vervollstandigt. Als Instrument der Empirie wurde eine
Unternehmensbefragung gewahit.

Die Unternehmensbefragung soll die Erwartungen der Unternehmen der Region
Stuttgart gegeniber Hochschulen allgemein und speziell gegentiber der HdM ermitteln,
ferner die Kenntnis der Unternehmen Uber die HdM ergriinden und die bisherigen und
zukinftigen Beziehungen der Unternehmen gegeniiber der HdM analysieren. Die
Anschreiben mit angehéngtem Fragebogen™ mit vier offenen Fragen wurden Anfang
Juni verschickt. Von den angeschriebenen Unternehmen und Institutionen”
antworteten 16. Zwei der antwortenden Unternehmen’ bekundeten ihr grundsatzliches
Interesse an der Umfrage, konnten aber aus Zeitgrinden nicht an der Unfrage
teilnehmen. In die Auswertung der Befragung flossen also 14 Fragebdgen ein”.

Die Fragen an die Unternehmen waren wie folgt formuliert:
* Was erwarten Sie von einer Hochschule?

» Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariber
(Fachliche Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc.)?

» Beschaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der
Vorgangerhochschulen — Hochschule fiir Druck und Medien und Hochschule fir
Bibliotheks- und Informationswesen)?

« Wie konnte eine flir Sie nitzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der
Medien aussehen?

Aufgrund der offenen Fragen fallen die Antworten nicht immer einheitlich aus. Am
Anfang der Auswertungen wird die Grundtendenz herausgestellt, anschlieRend sind die
zusatzlichen oder abweichenden Standpunkte aufgelistet.

7 vgl. Anhang B1; die Fragebdgen wurden vom Dekan des Fachbereichs Information und

Kommunikation genehmigt

61 Unternehmen, ausgewahlt nach Umsatz, Ausrichtung und Bekanntheitsgrad wurden fur
diese Befragung angeschrieben. Adressiert waren die Anschreiben an die Bereiche
Offentlichkeitsarbeit/PR, da diese Bereiche fiir die externe Kommunikation der Unternehmen
zusténdig sind. Weiterhin erhoffte sich der Verfasser dadurch eine ausreichende
Ricklaufquote

> DaimlerChrysler AG und Ziiblin Services GmbH
8 vgl. Anhang B2

71
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Was erwarten Sie von einer Hochschule?

Die Unternehmen erwarten eine mdglichst qualifizierte Ausbildung in Theorie und
Praxis beziehungsweise qualifizierte Absolventen und Kandidaten fur Praktika (Allianz
Lebensversicherungs-AG, Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG, Gesellschaft flr internationale
wirtschaftliche Zusammenarbeit Baden-Wirttemberg mbH, Hewlett-Packard GmbH,
IHK Region Stuttgart, Messe Stuttgart Int., R.TV GmbH, Siemens AG, Studio FILM
BILDER, Thieme Verlagsgruppe, ZDF Landesstudio Baden-Wirttemberg).
Zusatzlich haben die Unternehmen folgende Erwartungen an Hochschulen:

* ein breites Spektrum der Lehre und renommierte Professoren (Allianz
Lebensversicherungs-AG)

« die Bereitschaft zur Zusammenarbeit in Forschungsprojekten, bei Praktika und
Diplomarbeiten (ANDREAS STIHL AG & Co. KG)

« eine regelmaRige Uberpriifung und Optimierung der Ausbildungsstandards, um
gute bis sehr gute Absolventen zu garantieren (Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG)

» die Pflege der regionalen Beziehungen zu Unternehmen (Ernst Klett Verlag
GmbH)

» eine qualifizierte Ausbildung von Personal speziell flir die Wirtschaftsregion
(Gesellschaft fur internationale wirtschaftliche Zusammenarbeit Baden-
Wirttemberg mbH)

e Absolventen von Fachhochschulen sollten Uber Auslandserfahrung verfligen
und an langfristigen praxisnahen Projekten teilgenommen haben; Hochschulen
sollten mit Unternehmen zum Beispiel bei Messeauftritten kooperieren, wobei
die Professoren als Ansprechpartner fungieren (Hewlett-Packard GmbH)

« die Ausbildung sollte so angelegt sein, dass die Berufseinsteiger sofort und
unverzlglich einen guten Job machen (RTS Rieger Team Werbeagentur)

» Interdisziplinares Handeln in der Lehre, eine hohe Qualitat der Lehre und ein
attraktives Umfeld, welches optimales Lernen ermdglicht (Siemens AG)

» die Kontakte zu Unternehmen sollten von der Hochschule genutzt werden (ZDF
Landesstudio Baden-Wirttemberg)

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie daruber
(Fachliche Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc.)?

Alle befragten Unternehmen haben eine bedingte bis gute Kenntnis der Hochschule.
Im Einzelnen:

e vor allem (Uber die Ausrichtung der ehemaligen HBI (Allianz
Lebensversicherungs-AG)
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e vor allem Uber die Ausrichtung der ehemaligen HDM (RTS Rieger Team
Werbeagentur, ZDF Landesstudio Baden-Wirttemberg)

e Uber die insgesamt breite fachliche Orientierung (Ernst Klett Verlag GmbH,
Hewlett-Packard GmbH, IHK Region Stuttgart, Thieme Verlagsgruppe)

+ findet die Information Uber die HdM vor allem durch Praktikanten und
Diplomanden statt (Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG, Messe Stuttgart International,
R.TV GmbH, Siemens AG)

e durch die Zusammenarbeit bei der Erstellung eines Imagefiims fir das
Unternehmen (Ernst Klett Verlag GmbH)

e und durch ein eigenes Studium an der HDM und losen Kontakten zur
Hochschule (RTS Rieger Team Werbeagentur)

Beschéaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der
Vorgangerhochschulen — Hochschule fur Druck und Medien und Hochschule fir
Bibliotheks- und Informationswesen)?

Die Frage stellt Absolventen (also Berufseinsteiger) in den Mittelpunkt, jedoch sollen
auch Werkstudenten, Studenten im Praktikum und Studenten, die ihre Abschlussarbeit
schreiben (Diplomanten und Bacheloranten) dazuzahlen, da sie erwartungsgemafn
auch zukinftige Absolventen der Hochschule sind. Die Mehrzahl der Unternehmen hat
in der Vergangenheit Absolventen und Studenten beschaftigt oder beschaftigt diese
zurzeit:

e als Werkstudenten oder Praktikanten (Allianz Lebensversicherungs-AG,
Hewlett-Packard GmbH, Messe Stuttgart International, Studio FILM BILDER, )

« als Diplomanten (ANDREAS STIHL AG & Co. KG)

* und als Berufseinsteiger (Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG, IHK Region Stuttgart,
Messe Stuttgart International, R.TV GmbH, RTS Rieger Team Werbeagentur,
Studio FILM BILDER, Thieme Verlagsgruppe)

Bei weiteren Unternehmen waren sich die antwortenden Abteilungen nicht sicher oder
hatten keine Kenntnis Uber die Beschaftigung von Studenten oder Absolventen der
HdM (Ernst Klett Verlag GmbH, Siemens AG, ZDF Landesstudio Baden-Wirttemberg)
oder beschaftigen keine (Gesellschaft fir internationale  wirtschaftliche
Zusammenarbeit Baden-Wiirttemberg mbH).

Wie konnte eine fir Sie nitzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der
Medien aussehen?

Die Unternehmen kdnnen sich eine Kooperation mit der HdM in folgenden Bereichen
vorstellen:
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« Beschaftigung von Praktikanten und/oder  Zusammenarbeit mit
Diplomanten/Bacheloranten  (Allianz ~ Lebensversicherungs-AG, Thieme
Verlagsgruppe, Hewlett-Packard GmbH, IHK Region Stuttgart, Siemens AG,
ZDF Landesstudio Baden-Wirttemberg)

» Zusammenarbeit in Praxisprojekten (Allianz Lebensversicherungs-AG, Ernst
Klett Verlag GmbH, Thieme Verlagsgruppe, Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG)

e Zusammenarbeit bei Events und Messeveranstaltungen (Ernst Klett Verlag
GmbH, Hewlett-Packard GmbH)

* gegenseitige Information Uber:

o0 Stellenangebote in Unternehmen, realisiert Uber direkte Kontakte und
Aushange (Thieme Verlagsgruppe, Hewlett-Packard GmbH)

0 mdgliche Praktikanten und Absolventen der HdM, idealerweise mit
Kurzprofilen und Kontaktdaten Online (Hewlett-Packard GmbH, Studio
FILM BILDER, RTS Rieger Team Werbeagentur)

Weitere Unternehmen betonen, dass sie bereits gute Erfahrungen mit der HdM
gemacht haben (Messe Stuttgart International, Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG), sehr enge
Kooperationen mit anderen Hochschulen eingegangen sind (Dr. Ing. h.c. F. Porsche
AG, RTS Rieger Team Werbeagentur) oder dass eine engere Kooperation bisher an
der ,Tragheit der Professoren® scheiterte (RTS Rieger Team Werbeagentur).
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6 Zusammenfassung, Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse der vorhergehenden Kapitel
zusammengefasst. Fur Teilaspekte des Marketingkonzepts der Hochschule der Medien
(im Bezug auf die Wirtschaftsregion Stuttgart) werden Schlussfolgerungen gezogen
und Handlungsempfehlungen gegeben.

Die Hochschule der Medien befindet sich auf dem Weg zu einer der flhrenden
Medienhochschulen in  Europa.”® Das in dieser Bandbreite einzigartige
Ausbildungsspektrum rund um Medien und Information sowie die konsequente
Umstellung auf das zweistufige Bachelor/Master-Modell sind wesentliche
Alleinstellungsmerkmale gegenlber den anderen Hochschulen, den direkten
Konkurrenten auf dem tertidren Bildungsmarkt der Region Stuttgart.”” Obwohl die HdM
ein einzigartiges Gesamtprofil bietet befindet sie sich, zum Beispiel auf der Ebene von
Studiengangen und Drittmittelgebern, in einer Konkurrenzsituation gegeniber anderen
Hochschulen. Alle deutschen Hochschulen stehen infolge des zunehmenden
Wettbewerbs und der Kirzung Ooffentlicher Mittel wunter einem hohen
Veranderungsdruck. Hochschulmarketing ist  dabei ein Baustein far
Organisationsentwicklungsprozesse nach innen und ein wesentlicher Schwerpunkt zur
Differenzierung nach auRen.”” Diese Differenzierung fiihrt zu einer stéarkeren
Profilierung der Hochschule und damit besseren Ausgangschancen im Wettbewerb.

Unter den zahlreichen Zielgruppen von Hochschulmarketing drangen sich dabei auch
Unternehmen der Region Stuttgart auf, denn die Wirtschaftsregion Stuttgart zahlt zu
den fUhrenden wirtschaftlichen Zentren in Deutschland.”” Aus der Region entstammen
internationale GroRRkonzerne, viele andere haben sich hier angesiedelt. Andererseits
pragt ein starker Mittelstand das Bild der Region. Besonders die Innovationskraft
Baden-Wirttembergs konzentriert sich in der Region Stuttgart. Diese Innovationskraft
macht das Land Baden-Wirttemberg und die Region Stuttgart zu einem ‘Musterlandle’,
das fast alles kann.”

Die vorliegende Arbeit soll zur konsequenten Marketingimplementierung an der HdM
beitragen. Folgende Erkenntnisse haben sich dabei im Hinblick auf Wirtschaftsregion
Stuttgart ergeben:

™ vgl. Kapitel 2

in der Region Stuttgart sind insgesamt 14 Hochschulen angesiedelt;
vgl. Campus Germany (2004b)

vgl. Stellungnahme der Competo Strategisches Hochschulmarketing GmbH, Anhang A
vgl. Kapitel 3

vgl. die Imagekampagne des Landes Baden-Wurttemberg mit dem Slogan ,Wir kdnnen
alles. AuBer Hochdeutsch.*

75
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Schlussfolgerungen aus der Unternehmensbefragung:

Wie nicht anders zu erwarten legen die Unternehmen groRten Wert auf eine
qualifizierte und praxisorientierte Ausbildung und den damit verbundenen Output an
Praktikanten, Diplomanten und Berufseinsteigern. In keinem der Fragebdogen wurde
auf das zweistufige Modell mit den Bachelor-/Master-Abschlissen eingegangen. Es ist
zwar davon auszugehen, dass die Unternehmen zumindest teilweise Uber diese
Abschlisse und die Vorteile informiert sind, jedoch muss dieses Bildungsmodell und
dessen Vorziuge im Rahmen der Kommunikationspolitik eingehender vermittelt werden.
Insbesondere muss fir die Qualitdt der Bachelor-Studiengange geworben werden,
damit diese aufgrund der kirzeren Studienzeit gegenliber den tradierten Diplom-
Studiengangen nicht als minderwertig eingestuft werden.

Das Renommee der Professoren spielt flir das Ansehen der HdM bei Unternehmen
eine entscheidende Rolle und sollte, zum Beispiel durch die Veroffentlichung von
Forschungsergebnissen an der Hochschule durch einen Hochschulverlag, geférdert
und flr die Imagebildung der HAM genutzt werden.

Ausdriicklich wird auf die Notwendigkeit einer regelmaRigen Uberpriifung und
Optimierung der Ausbildungsstandards hingewiesen. Qualitditsmanagement hat sich
infolge des Wettbewerbs unter Hochschulen, technischen Innovationen und
kontinuierlicher Veranderung der Anforderungen an Berufseinsteiger zu einem
zentralen Wettbewerbsfaktor der Hochschulbildung entwickelt und muss professionell
umgesetzt werden. Die Position der HdM unter den fihrenden Medienhochschulen
Europas griindet sich auf dem breiten Ausbildungsspektrum und muss durch die
Qualitat der Lehre gefestigt werden.

Die Bedeutung der HdM als regionaler Dienstleister wird auch von den Unternehmen
bekraftigt. Dabei spielen fiir die Unternehmen folgende Leistungen der HdM eine
entscheidende Rolle:
e der Output an qualifizierten Mitarbeitern (Praktikanten und Berufseinsteiger)
und deren unkomplizierte Vermittlung

« die Kooperation der HAM mit Unternehmen im Rahmen von Forschungs- und
Praxisprojekten und Bachelor-/Master-Arbeiten

die Kooperation bei Messeauftritten und Events an der Hochschule
Folgende Gegenleistungen ergeben sich dabei flr die Hochschule: Die Absolventen
und Berufseinseiger fungieren in den Unternehmen als Kontaktpersonen der
Hochschule. Projekte kdnnen zur Einwerbung von Drittmitteln fihren, die im Sinne der
Wertkette einer Hochschule zur Maximierung der Gewinnspanne beitragen.”

7 vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 181 Abb. 4-12; die Gewinnspanne ist definiert als: Einnahmen
aus Studiengeblhren, Spenden usw. abzlglich aller mit Lehre, Forschung und
Weiterbildung (in)direkt zusammenhangenden Kosten. Diese Kosten lassen sich durch
Drittmitteleinwerbung senken.
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Die Kommunikation dieser Kooperationen (z.B. in Form von Printwerbung, realisiert in
der Beilage zur Stuttgarter Zeitung und den Stuttgarter Nachrichten anlasslich des
100jahrigen Jubildum der HdM) fuhren zu einem wechselseitigen Imagetransfer. Da die
HdM auf ihrer Homepage eine Seite fir Unternehmen eingerichtet hat, empfiehlt sich
dort die Prasentation der Kompetenzen und die damit verbundenen Dienstleistungen,
die die HAM fur Unternehmen anbieten kann.

Die befragten Unternehmen haben eine bedingte bis gute Kenntnis Uber die fachliche
Ausrichtung der Hochschule der Medien beziehungsweise (ber die beiden fusionierten
Hochschulen HDM und HBI. Im Rahmen der Umstellung auf das Bachelor/Master-
Modell und die damit verbundene Neuausrichtung einzelner Studiengange gilt es, das
umfassende und einzigartige Ausbildungsspektrum weiterhin zu kommunizieren. Dazu
geeignet sind Kommunikationsmittel wie Messeauftritte, Events wie die Prasentation
der studentischen Projekte (Media Night), die Medienberichterstattung Uber die HdM
und die Herausgabe einer Hochschulzeitschrift.

Ein GroRteil der Unternehmen bezieht Informationen lGber die HAM von beschéaftigten
Praktikanten, Diplomanten/Bacheloranten und Absolventen. Diese Studenten und
Ehemaligen spielen eine nicht unerhebliche Rolle in der Verbreitung von Informationen
Uber die HdM. Negative Erfahrungen dieser Personengruppen beziglich der HdM
kdnnen dabei zu einem unerwinschten Bild Uber die HAM in den Unternehmen flhren.

Weitere Gesichtspunkte fir ein Marketingkonzept::

Hochschulen sind Standortfaktoren fur Regionen und finden Beachtung in den
Publikationen der regionalen Verbande und der Industrie- und Handelskammern.
Durch eine intensive Zusammenarbeit der HdM mit diesen Verbanden kann die HdM
ihre Bedeutung fir die Wirtschaftsregion bekraftigen. Die Publikationen fungieren dabei
als Multiplikatoren fur die Aufiendarstellung der Hochschule.

Fir die  Wirtschaftsregion  Stuttgart ist auch die Férderung von
Unternehmensgrindungen an der HdM bedeutend. Dadurch bewahrt man Know-How,
Arbeitsplatze und auch Steuergelder vor der Abwanderung und bindet diese an die
Region. Eine intensive Grunderférderung kann zur Clusterbildung und damit auch zu
Ansiedlungen regionsfremder Unternehmen fiihren. Hochschullehrer tragen zu
Unternehmensgriindungen bisher vor allem durch die Weiterentwicklung von
Technologien und Beratungen der Grinder bei. lhre eigene Rolle als
Unternehmensgrunder wird in Deutschland (im Gegensatz zu den USA) zu wenig
beachtet.®

Das Ziel, zu den filhrenden Medienhochschulen in Europa zu gehdren, ist durch das
breite Ausbildungsspektrum gesichert. Diese europaische Ausrichtung impliziert aber

8 vgl. Lilischkis (2001)
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auch, dass Lehrveranstaltungen in einer Fremdsprache (zum Beispiel Englisch)
abgehalten werden. Nur so erschliel3t sich die HdM effektiv den internationalen
Bildungsmarkt, denn es kann nicht davon ausgegangen werden, dass Studierwillige
aus Drittlandern immer der deutschen Sprache machtig sind. Weiterhin sind deutsche
Unternehmen nach wie vor (wahrscheinlich mehr denn je) an einer international
orientierten Ausbildung der Berufseinsteiger interessiert.

Enge Kooperationen mit Unternehmen und die Kommunikation dieser Kooperationen
an die derzeitigen Studenten der HdM, potentielle zukiinftige Studenten und deren
Eltern flhrt bei diesen Zielgruppen zu der Einsicht, dass die Ausbildung an der HdM
praxisorientiert, zielfihrend und von hoher Qualitat ist und sich gute Berufschancen fir
HdM-Absloventen ergeben. Dadurch erhoht sich die Bereitschaft zur Entrichtung von
Studiengebuhren.



6 Zusammenfassung, Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen 41

Welche Auswirkungen haben Public-Private-Partnerships auf die
Kommunikationspolitik der HAM?

- Durch die Kommunizierung der Nahe zur Wirtschaft werden verschiedene
Zielgruppen positiv angesprochen: Eltern/Bewerber erkennen die guten Berufschancen
der Absolventen.

- intern: durch die Na&he zu gewinnorientierten Einrichtungen kann sich das
Bewusstsein innerhalb der Hochschule verandern. (Prozessorientierung, Controlling,
Reorganisation der Verwaltung, ...)
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Anhang A: Stellungnahmen zum Hochschulmarketing

An die zwei Institutionen wurden folgende Fragen gestellt:

1. Wird die Bedeutung von Hochschul-Marketing in Zukunft noch zunehmen?

2. lIst ein funktionierendes Hochschul-Marketing auch ohne professionelle Hilfe
wie z.B. von Agenturen zu leisten?

3. Besteht Handlungsbedarf, auch wenn die Hochschule aufgrund ihres fachlichen
Profils aktuell keine nationalen Konkurrenten hat?

4. Wie wichtig sind interne Leistungsanreize an Hochschulen (z.B. Evaluierung
der Lehre, Steuerung der Drittmittelvergabe)?

5. Eignen sich Ihrer Meinung nach Studiengebihren um Studien-Bewerber zu
selektieren, etwa in engagierte und weniger engagierte?

Antwort des Bundesministeriums fur Bildung und Forschung:

Von: ,Heuermann-Busch, llona /319", llona.Heuermann-Busch@BMBF.BUND.DE
An: Patrick Fichtner

Datum: Donnerstag, 25. Marz 2004 13.35 Uhr

Betreff: Hochschulmarketing

Sehr geehrter Herr Fichtner,

vielen Dank fur Ihr Schreiben an Frau Bundesministerin Bulmahn vom 24.02.04.

Bitte entschuldigen Sie, dass Sie so lange auf Antwort warten mussten, daher jetzt per
Mail, damit es schneller geht.

Sie haben recht: Das BMBF ist in Sachen Hochschulmarketing sehr engagiert,
allerdings geht es uns dabei in erster Linie um Werbung fur den Studien- und
Forschungsstandort Deutschland im Ausland. Der Deutsche Akademische
Austauschdienst (DAAD) fuhrt diese Marketing-Aktivitaten durch. Falls Sie sich dafir
interessieren, empfehle ich Ihnen die Homepage des DAAD (www.daad.de), aber auch
www.hi-potentials.de und www.gate-germany.de.

Zu Fragen des Hochschulmarketings innerhalb Deutschlands wirde ich lhnen eine
Kontaktaufnahme zur Hochschulrektorenkonferenz (www.hrk.de) empfehlen.
Grundsatzlich ist aus hiesiger Sicht zu sagen, dass die Profilbildung der Hochschulen
in Deutschland ein wesentliches Element ist, um Forschungsschwerpunkte zu
definieren und qualifizierte Studierende und Wissenschaftler aus dem In-und Ausland
anzuziehen und dass Hochschulen im eigenen Interesse dafiir auch aktiv werben
mussen - unabhangig davon, wie die Konkurrenzsituation in inrem Bereich ist. Diese ist
aufgrund der vielfaltigen und differenzierten Hochschullandschaft in Deutschland
ohnehin nicht immer einfach zu definieren.

Ob Hochschulen hierfiir die Hilfe einer professionellen Agentur in Anspruch nehmen,
mussen sie selbst entscheiden. Fur viele Hochschulen war und ist Werbung in eigener
Sache noch relatives Neuland, daher werden viele sich dafiir entscheiden.
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Interne  Anreize sind sicher ein mitbestimmender Faktor; wichtig ist die
Selbstversicherung einer Hochschule, wo sie ihre Starken und Schwachen hat (z.B. in
der Lehre) und dass die Hochschulleitungen hinter den Marketing-Aktivitaten stehen.
Wie Sie vielleicht wissen, halt das Bundesministerium fir Bildung und Forschung
Studiengebuhren fur kein geeignetes Instrument zur Losung der Finanzprobleme der
Hochschulen und der Verklrzung der Studienzeiten.

Ich empfehle ihnen, im Internet zu recherchieren. Es gibt eine Reihe von
Untersuchungen und Veroéffentlichungen zum Thema "Hochschulmarketing”.

Mit freundlichem Gruf},

Im Auftrag

llona Heuermann-Busch, M.A.

Bundesministerium fur Bildung und Forschung

Referat 319 "Internationaler Austausch im Hochschulbereich, Internationalisierung"”
10117 Berlin

Tel.: 01888-575364 Fax: 01888-5785364

e-mail: llona.Heuermann-Busch@bmbf.bund.de

Homepage: www.bmbf.de

Antwort der Competo — Strategisches Hochschulmarketing GmbH:

Von: "Prof. Dr. Lutz Thieme" <thieme@rheinahrcampus.de>
An: Patrick Fichtner

Datum: Montag, 1. Marz 2004 12.33 Uhr

Betreff: Hochschulmarketing

Sehr geehrter Herr Fichtner,

vielen Dank fur lhren Brief an Competo - Strategische Hochschulmarketing GmbH und
Ihr Interesse am Hochschulmarketing. Printmaterial halten wir nicht bereit, so dass ich
Ihnen kein allgemeines Informationsmaterial zusenden kann. Gerne will ich aber lhre
Fragen beantworten:

1. Die Bedeutung von Hochschulmarketing wird in Zukunft weiter zunehmen, weil die
Differenzierung von Hochschulen im Zuge der Internationalisierung und des weiteren
Wettbewerbs an Bedeutung gewinnt. Hochschulmarketing ist ein Baustein fir
Organisationsentwicklungsprozesse nach innen und ein wesentlicher Schwerpunkt zur
Differenzierung nach auflen.

2. Externe professionelle Hilfe kann ein wertvoller ldeengeber sowie Motor im
Entwicklungsprozess sein. Wenn Hochschulen dies aus eigener Kraft leisten kénnen,
ist Hochschul-Marketing auch ohne externe Berater denkbar. Ich bin jedoch skeptisch,
ob die Hochschulen tatsachlich diese Kraft alleine aufbringen kénnen.

3. Welche Hochschule hat keine nationalen Konkurrenten? Vielleicht bezogen auf ihr
Gesamtprofil, auf Ebene von Studiengangen, Drittmittelgebern etc. befindet sich jede
Hochschule in einer Konkurrenzsituation.
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4. Sehr wichtig, weil Marketing in Organisationsentwicklungsprozesse integriert werden
muss.

5. Ich bin fir Studiengeblhren. Allerdings sehe ich nicht, warum diese
Studiengebuihren die Studien-Bewerber in engagierte und weniger engagierte
selektieren konnten.

Bei weiterem Bedarf rufen Sie einfach an.

Viele Grife
Prof. Dr. Lutz Thieme
Gesellschafter
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Anhang B: Dokumente zur Unternehmensbefragung

Anhang B1: Das Anschreiben

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen meiner Bachelor-Arbeit an der Fachhochschule Stuttgart — Hochschule der
Medien (HdM) untersuche ich die Beziehungen zwischen der Wirtschaftsregion
Stuttgart und der Hochschule der Medien. Sie als Unternehmen in der
Wirtschaftsregion Stuttgart mochte ich bitten, die folgenden Fragen kurz zu
beantworten.

 Was erwarten Sie von einer Hochschule?

« Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariber
(Fachliche Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc.)?

* Beschaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der
Vorgangerhochschulen — Hochschule fiir Druck und Medien und Hochschule fir
Bibliotheks- und Informationswesen)?

« Wie konnte eine fur Sie nitzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der
Medien aussehen?

Vielen Dank fiir Inre Mithilfe
Mit freundlichen GriiRen

Patrick Fichtner
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Anhang B2: Die Antworten

Allianz Lebensvarsicherungs-AG

Was erwarten Sie von einer Hochschule?

s

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariber (Fachliche
Ausrichtung, Berufsbllder, Kooperationan, etc.}?

Tl b ada
s + J-.-;l.'
)

h L e, B e

- e B & - _ W
S S et rrtnasas et

Beschdftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vorgdngerhochschulen -
Hochschule fir Druck und Medien und Hochschule fiir Bibliotheks- und Informationswesen)?

s 0% Wieove O, Rise Froddeptcen

Wie kdnnte eine fir Sie nitzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der Medien aussehen?

e %ﬂxvﬁ-n ey, |
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ANDREAS STIHL AG B Co. K

‘Was erwarten Sie von ainer Hochschiule?

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariiber (Fachliche
Ausrichtung, Berulsbilder, Kooperationen, ebc.)?

% T A o Jio 5o . 7 P hqﬁs,t
e b ﬁﬁwﬂnﬁm Zfprtoirsre

Y T T A

Beschiftigen Sle Absolventen der Hochschule der Medien (bzw, der Vorgdngerhochschulen -
Hochschule fir Drudk und Medien und Hechschule fiir Bibliotheks- und Informationswesen)?
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Wie kinnbe sine fur Sle nitzliche Zusa mrnen.a i

|L der Hochschule der Medien aussehen?
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Befragung zum Thema ,Beziehungen zwischen der Wirtschaftregion Stuttgart und der
HdM Stuttgart™

Sehr geshrter Herr Fightner,

vielen Dank fir Ihre Anfrage vom 9. Juni 2004 beziiglich der Bearbeitung Ihres Fragebogens zum
Thema .Bezehungen zwischen der Wirtschaftregion Stuttgart end der HdM Stuttgart™ und dem
damit verbundenen Interesse an unserem Linternehmen,

Wir haben die Mglichkeit einer Unterstiittzung in Form lhres Fragebogens geprilft. Grundsatzlich
151 das Thema lhrer Studie fiir unser Untemehmen interessant,

Leider missen wir thnen aber mitteilen, dass es uns aus zeitfichen Griinden nicht mbghch ist,
Ihren erstellten Fragebogen im Detail zu beantworten,

Wir winschen lhnen bel Ihrer Studie viel Erfolg,

Mit freundlichen Griifen

DaimierChrysler AG

- /Fz Y
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Antwort der Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG (per E-Mail)

von: Ines Deckstein ines.deckstein@porsche.de
An: Patrick Fichtner

Datum: Montag, 7. Juni 2004 17.01 Uhr

Betreff:  lhre vier Fragen

Sehr geehrter Herr Fichtner,

haben Sie vielen Dank fir |Ihre Anfrage und das Interesse, das Sie unserem
Unternehmen damit entgegenbringen.

Nur kurz, leider, kann ich auf lhre Fragen eingehen:

1. ... dass diese ihre Ausbildungsstandards regelmafig einer Prifung unterzieht bzw.
diese Standards standig optimiert, um damit letztlich gut bis sehr gut ausgebildete
Absolventen in das Berufsleben entlassen zu kénnen.

2. + 3. .... nicht sehr gut. Nur zu dem Teil, der aufgrund von hier beschaftigten HdM-
Werkstudenten personlich vermittelt wird, zum Teil auch durch spezielle Anfragen, die
von HdM-Studenten meist Projekt-bezogen (mit entsprechenden
Projektbeschreibungen) an uns gerichtet werden. M. a. W.: Ja, wir beschaftigen einige
HdM-Studenten im Bereich "Offentlichkeitsarbeit und Presse". Mit Sicherheit sind
solche Kandidaten auch im Bereich Vertrieb/Marketing von Porsche (in Ludwigsburg)
beschaftigt.

4. ... die Zusammenarbeit ist fir uns so (siehe oben) bereits sehr nitzlich. Eine dariber
hinaus gehende, intensivere Kooperation wird hier allerdings kaum realisierbar sein, da
schon eine entsprechend enge (zeit- und kostenintensivere) Zusammenarbeit
zwischen der Porsche AG und einer der HdM vergleichbaren Institution am Standort
Stuttgart existiert.

Ich hoffe, lhnen damit gedient zu haben und verbleibe

mit freundlichen GrifRen

Ines Deckstein

Offentlichkeitsarbeit

P.S.: Falls Sie an weiteren Informationen (Porsche-Geschéaftsbericht, Kurzprofil etc.)
interessiert waren, lassen Sie mich dies bitte wissen. Wir wiirden lhnen dann gerne ein
paar Unterlagen an lhre uns bereits bekannte Anschrift in Weinstadt zusenden.
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Ermst Klatt Verlag GmbH

~Nas erwarten Sie von einer Hochschule?

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie darOber [Fachliche
Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, ekc.)?

.Eri'ﬂ-d:‘ﬂ—i.ﬁjtidr:jt" q?{-u I .I‘::_'Eﬂfc_

Beschiftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vergdngerhochschulen -
Hochschule fiir Druck und Medien und Hochschule fir Bibliotheks- und Informationswesen)?

A 0D LA..-FJ:;E'E} e L b

Wie kinnte elne fir Sie natzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der Medien aussaehen?
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Gezellschaft fir intemationale wirtschaftliche
Zusammenarbeit Baden-Wirttemberg mbH

Was erwarten Sle von einer Hochschule?

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn jai was wissen Sle dar(ber (Fachliche
pusrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, te. )7

foody et iuf belanad clog sbe PR LB ;

Beschiftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien {bzw. der Vorgingerhochschulen -
Hochschule fir Druck und Medien und Hochschule fir Bibliotheks- und Infarmationswesen)?

Ay

Wie kinnte sine fUr Sie ndtzliche Zusammaenarbelt mit der Hochschule der Medien aussehen?
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Hewlett-Packard GmbH

Was erwarten Sie von elner Hochschule?
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Kennen Sle die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariiber (Fachlicha
A-?‘m’q,tunn, Berufsbilder, Kooperationen, etc,)?
[

Vileel: ecren: Oaliv ~ LieliCo | {nfprma fioms—

B .S:-LLM;- fra 4 ~ A i?
Fisnelfie ¥ Ateel on  2fr 7 ? : "

Beschdftigen Sie Absciventen der Hochschule der Medien (bew. der Vorgdngerhochschulen -
Hechschisle fir Druck und Medien und Hechschyle Fir Bibliotheks- und Informationswesen)?
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Wie kinnte elne filr Sie nitzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der Medien aussehen?
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IHK Reglon Stuttgart

Was erwarten Sie von elner Hochschule?

'FMIIJIHLQ ml ;E{Hg#& Al ﬁ.g E,{ﬁ,ﬂl?

Kennen Sle die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wisson Sie darliber (Fachliche
Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperaticnan, etc,)?

e
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Beschaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bew, der Vargdngerhochschulen -
Hochschule Tir Druck und Medien und Hochschule fir Bibliothaks- und Informationswesan)?

S/ S 7T

Wie kinnte elne fir Sie ndtzliche Zusammenarbelt mit der Hochschule der Medien aussehen?
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Messa Stutbgart Int,
Was érwarten Sle von einer Hochschula?

A WD TR 1 —

Kennen Sle die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sle dariiber {Fachliche
Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc. )7
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Beschaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vorgdngerhochschulen -
Hochschule fir Druck und Medien und Hochschule fr Bibliotheks- und Informationswesan)?

o T —

Wie kinnte @ine fir Sie nitzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der Medien auzsahen?
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R.TV GmbH

Was erwarten Sle von einer Hochschule?

Den Shudenfen nichk  pue Theode  gendern audy Prewis vemilleln .

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariiber (Fachliche
Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc.)?

s} harch '?I!"Alﬂ.lﬂn'h.n_ qp.n]-= iz he  pickes odes wueaky Promsuemalr by
s epfoloierd  beber acler chmeit abgslujens .

Beschaftigen Sie Absalventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vorgdngerhochschulen -
Hochschule fir Druck und Medien und Hochschule fiir Bibliotheks- und Informationswesen)?
i ’ ki ¥ ahn .

Wie kbnnte aine fir Sie nitzliche Zusammenarteit mit der Hochschule der Medien aussahen?
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RTS Rieger Team Werbeagentur GmbH

Was erwarten Sie von E|I'IEF Hochschula?

Y
[[a5y HE s .Stmum.ﬁa-_.' é- ha J A .:.:,Ew-f* taaagl
"L-m-.rlr-l-ﬁﬂ q B

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie darlber (Fachliche
Ausrl:htung, Berufsbilder, Kooperationen, etc, )7

I hn ALT: Jf: ‘n’;'EJ wuod € pace fode f;ﬂuhﬁiff
doiwm . Her btochsfbaen rfaclwalls Huklikonlen o HOM,
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Beschaftigen Sle Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vorgingerhochschulen -
Hochschule filr Druck und Medien und Hochschule fiir Bibliotheks- und Informationswesen)?

Wie kI:H'InbE Ine fir Sie l'l[.l11f|l:hE Zusammenarbeit mit der I*H:H:hfchule der Madien aussehen?
: ,5 Lk Jedvtn 0w, ' ]
oty ;- Vi nq: an afe..- Jthule  Ewbirsionéi

n' i ol £l ‘; s ' ww b 7 r.ﬁ%ﬁfé_'b&'ﬁ“_
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Slemens AG

Was erwarten Sle von einer Hochschule?
ML = : ] ¥ 3 o =
.m i ime ol ac(/ :

N

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sle dariiber (Fachliche
Auarld‘ltung, Berufsbilder, Kooperationen, etc, )7

3 o I Fo & ot Y A teorer Hocd -
L h e L A e fef #2 [ & ¢ ro g Mﬁfrﬂrﬁrﬂ'hmé‘ﬂ

Beschaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vorgangerhochschulen -
Hm:hschule fur Druck und Medien u-nd Hochschule f|:|r Bibliotheks- und Informationswesan 7

Wie kinnte EInE fiir Sie nitzliche Fusam menarbelt mit der Hochschule der. Median ,Hu;g“h!ni
P .I::i l...q..-'.r = L c;!.e—*r .?F.r"

i'

D T Lo =t i

se_chu_‘fc‘ v
-I‘J'.r""n"lif.i[..r".-':!ﬂ & _ﬁ"'r Pl | jrrnrf f..-..-"r‘q:l".-.-.
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Studio FILM BILDER

Was erwartan Sie von einer Hochschule?

QUEALI(FI2ZIC RTE FACHLEYTE

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariber {Fachliche
Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc,)?

et & p' e DPItE FACHLIEHE QvsS ZIEHT UAE

Beschadftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (bzw. der Vorgéngerhochschulen -
Hochschule fiir Druck und Medien und Hochschule for Bibliotheks- und Informationswesen )?

Jf":r ALE PRAKTIEAUTEA UND FRE(=
MITAC R E( T & 1<

Wie kinnte eine flr Sie ndtzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der Medien aussehen?

Eirw [cvrmr2 Pro Fi. _ _DEE ARSOLVENTEA

M7 EoNTAET DATEN EoidTE bGriiide
ZVEANECLICH GEMACHT WERDEM.
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Georg Thieme Yerlaa

Was erwarten Sia von einer Hochschule?
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Kennen Sle die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dariiber [Fachliche
Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc, )7
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Beschdftigen Sle Absolventen der Hochschube der Medien (bzw. der Vergsngerhochschulen -
Hochschule fikr Druck und Medien und Hochschule fir Bibliotheks- und Informationswesen)?
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Wie kinnta eine for Sle nitziiche Zusammenarbsit mit der Hochschule der Medien aussehen?
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ZDF Landesstudio Baden-Wirttemberg
Was erwarten Sie von einer Hochschule?

Sie sollte junge Leute mdglichst gut ausbilden und dazu auch Kontakte und
Verbindungen zu Firmen nutzen.

Kennen Sie die Hochschule der Medien? Und wenn ja: was wissen Sie dartber
(Fachliche Ausrichtung, Berufsbilder, Kooperationen, etc.)?

Die Hochschule der Medien ist aus der Hochschule fiir Druck entstanden. Heute bildet
sie Spezialisten und Fuhrungsnachwuchs fir den produktionellen Medienbereich aus.

Beschéaftigen Sie Absolventen der Hochschule der Medien (Bzw. der
Vorgangerhochschulen — Hochschule fur Druck und Medien und Hochschule fir
Bibliotheks- und Informationswesen?

Hier im kleinen ZDF Landesstudio nicht; in unserer Zentrale in Mainz vermutlich ja.

Wie konnte eine fir Sie niltzliche Zusammenarbeit mit der Hochschule der
Medien aussehen?

Wir kénnten regelmafig Praktikanten in der Produktionstechnik beschaftigen. Bisher
gab es eine Studentin, die fir sechs Monate bei uns war. Sie konnte die
Produktionspraxis kennen lernen. Wir waren erstaunt, wie grof3 ihre technischen,
handwerklichen Fahigkeiten waren
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Antwort der Zueblin Services GmbH (per E-Mail)

Von: Gertrud.Holdschick@zueblin.de

An: Patrick Fichtner

Datum: Donnerstag, 17. Juni 2004 11.06 Uhr
Betreff: Ihre Anfrage vom 7. Juni 2004

Sehr geehrter Herr Fichtner,

leider kann Herr Sack, der Leiter unserer Abteilung, aus Zeitgrinden an lhrer Umfrage
nicht teilnehmen. Wir bitten um Verstandnis.

Mit freundlichen Gruessen
Gertrud Holdschick

Zueblin Services GmbH
Unternehmenskommunikation
Telefon +49 711 7883-676
Telefax +49 711 7883-673
gertrud.holdschick@zueblin.de
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