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Der Hochschulpakt 2020 ist bekanntermal3en eine Antwort auf die nationale
Herausforderung hinsichtlich des wachsenden Fachkraftebedarfs auf dem
Arbeitsmarkt und der durch die demographische Entwicklung und durch
doppelte Abiturjahrgdnge steigenden Zahl von Studienberechtigten (in den
alten Landern) bis zum Jahre 2020.

Der Beitrag, den die Hochschulen der neuen Lander - sie erhalten dafur
zunéchst bis 2010 insgesamt 85 Mio. € - leisten sollen, ist, ihren eigentlich
erforderlichen Kapazitatsabbau zu verzdgern, die Studienanfangerzahl 2005
in den néchsten Jahren zu halten sowie vermehrt Studienbewerber aus den
alten Landern aufzunehmen. Es ist eine der wenigen Gelegenheiten fir die
neuen Lander - und damit von hoher politischer Bedeutung - den alten L&n-
dern Hilfe leisten zu kénnen. Es wird damit aber auch dem sich abzeichnen-
den Fachkraftemangel der neuen Lander, der diese bis 2020 besonders tref-
fen wird, entgegen gewirkt.

Die Studienanfangerprognosen fir die neuen Lander legen die Annahme
nahe, dass dies zumindest bis 2010 eine l6sbare Aufgabe ist und damit die
Voraussetzungen zu erfillen sind, um auch danach noch an den Mitteln des
Hochschulpaktes partizipieren zu kdnnen. Gleichwohl zeigt sich schon jetzt,
dass die Vorgaben der Hochschulplanung und die Zulassungspolitik der ein-
zelnen L&nder und ihrer Hochschulen, dem teilweise schon vor 2010 entge-
gen zu stehen scheinen. AuRerdem ist die Uberlast in den alten Landern
noch nicht so hoch, dass allein aus diesem Grunde und ohne Zutun mit ei-
ner Umorientierung auf die Studienplatze in den neuen Landern zu rechnen
ist.

Der Bund und die neuen Lander haben vor diesem Hintergrund in Ergan-
zung zum Hochschulpakt 2020 verabredet, das Hochschulmarketing in den
neuen Landern beziglich der Studienbewerber aus den alten Landern (neu)
strategisch auszurichten, daftir werden bis 2010 ca. 10 Mio. € bereitgestellt.
Die Federfihrung unter den neuen Landern fiir die dazu erforderlichen Ab-
stimmungen liegt beim Land Sachsen-Anhalt.

Die neuen Lander haben im Marz diesen Jahres gemeinsam eine Leistung
fur Strategie und Umsetzung einer landeribergreifenden Marketingkampag-
ne firr die Lander und deren Hochschulen ausgeschrieben.* ?

'Plattform landeribergreifendes Hochschul-Marketing: http://www.sachsen-anhalt.de/LPSA/index.php?id=26797
2 In der Ausschreibung heifdt es: ... Um dies zu befordern, soll eine landeriibergreifende Dachkampagne sowie eine
gemeinsame Strategie zur Vermarktung der Studienangebote und Studienstandorte der ostdeutschen Lander entwickelt

werden. Ziel soll es sein, Studierwillige insbesondere der westdeutschen Lander, auf die besonderen Vorteile und Vorzi-

ge eines Studiums in den neuen Landern hinzuweisen und vorhandenen Hemmnissen bzw. Vorurteilen gegeniber den
ostdeutschen Studienorten entgegenzuwirken. Gegenstand des Auftrags ist es, unter Einbeziehung der Aktivitaten der
ostdeutschen Lander und ihrer Hochschulen eine Strategie zu entwickeln die geeignet ist, den Hochschulraum Ost-

deutschland zu présentieren, dessen Standortvorteile aufzuzeigen, positive Imageeffekte zu beférdern und Fehleinschét-

zungen zu begegnen. Die landeriibergreifende Strategie soll die Aktivitaten der ostdeutschen Hochschulstandorte sowie

die landereigenen Aktivitaten verstarken und unterstiitzen. Diese Strategie ist innerhalb von. 4 Monaten vorzulegen. Nach

Erhalt des Zuschlages muss unmittelbar mit der Umsetzung begonnen werden.
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6. Bei der Vorbereitung dieser Ausschreibung durch Konsultationen von Exper-
ten, Vertretern von Hochschulen, Kommunen, Studentenwerke,  Wirt-
schaftsverbanden etc. und der Ministerialverwaltungen sind Orientierungsli-
nien fur die erforderlichen Aktivitdten erarbeitet worden:

a) Hauptakteure sind die Hochschulen.

b) Auf das Image konzentrierte Kampagnen werden auf keiner der Ebenen
Hochschule, Land und neue Lander die gewlnschten Effekte erbringen.

c) Zentraler Ansatzpunkt fUr die Aktivitaten flr Studieninteressierte aus den
alten Bundeslandern ein Marketing zu entwerfen, muss es sein, ein attrakii-
ves Angebot durch die Kombination von STUDIEREN, LEBEN, ARBEITEN (Stu-
dienbedingungen, Fahrkosten, Wohnraum, kulturelle Potentiale, Berufs-
chancen etc.) zu formieren.

d) Vorhandene bzw. geplante Aktivitaten auf den Ebenen Hochschule bzw.
Land werden in keiner Weise behindert, sie sollen in der landerubergreifen-
den Kampagne eher aufgegriffen und verstarkt werden.

e) Die Komplexitdt der Aufgabe der Verbesserung der Angebote verlangt
neben den hochschulinternen Aktivitaten eine Vernetzung der Hochschulen
mit den Kommunen, der Wirtschaft und weiterer regionaler Krafte ein-
schlie3lich der Landesministerien.

Fur die kinftige, in vertikaler und horizontaler Richtung abzustimmende Ko-
operation gibt es also die zwei Ansatzpunkte: Marketing und Attraktivitat der
Angebote. Das Marketing baut auf der Darstellbarkeit der Attraktivitat der
Studienangebote auf. Das positive Image entsteht dabei - wenn Uberhaupt -
als positiver Nebeneffekt eines Marketings fur attraktive (Studien-) Angebo-
te.

7. Wenngleich ein landeribergreifen-
des Agieren verabredet ist, zeigt es
sich, dass es sowohl auf Lander- als
auch Hochschulebene schwer ist, in
dieser Anlaufphase zu einer notwen-
digen Kooperation im Wettbewerb
um die Studienanfanger zu kommen.
Die Aufgabe, attraktive Angebote zu
formieren und dafur ein effektives
Marketing in den alten Landern zu
installieren, ist aber so grof3, dass es
selbst dann, wenn dieser Wettbe-

werb in Scharfe existierte, besser o
ware zu kooperieren. Kooperation im Wetthbewerb

8. Die Aufgabe, in den alten Bundeslandern gegen ein negativ besetztes
Image Aufmerksamkeit fur den Studienstandort Ost zu erlangen, auf deren
Basis Hochschulmarketing betrieben werden kann, ist so gigantisch, dass es
zu einer systematischen Kooperation keine Alternative gibt (Erst den Bar er-
legen und dann das Fell verteilen.).

9. Ansatzpunkt Attraktivitat: Aus den bisher bekannt gewordenen Aktivitaten
der Hochschulen des Landes und der L&nder ist eine Praferierung der
Imagekampagnen abzulesen. Die zur Zeit laufenden Prozesse in den Lan-
dern und deren Hochschulen sollten sich zunachst auf die Angebotsverbes-
serungen (Attraktivitat) richten. Das ist ohnehin die Grundvoraussetzung fir
alle Aktivitaten, wenn die Schwelle der reinen Imagekampagne tberschritten
werden soll. Es ist auf jeden Fall von Vorteil, wenn das Markting bei den ent-
sprechenden Darstellungs- und Kommunikationsformaten auf vorhandenen
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attraktiven Angeboten aufbauen kénnte. Dann liel3e sich am Besten von der
durch die Beauftragung mobilisierte Expertise profitieren. Eine Angebotsver-
besserung kann das Marketing anfordern, aber nicht bewerkstelligen. Aus
diesem Grund ist auch noch kein wirklicher Zeitverlust zu beklagen. Wenn
sich die Hochschulen in dieser Phase auf die Angebotsverbesserung und
das darauf basierende ,Produktmarketing” einstellen, sind eigene Marketing-
Aktivitaten richtig angelegt und es ist mit Hilfe der durch die Ausschreibung
mobilisierte Expertise durch Biindelung und gegenseitige Verstarkung in der
landerlbergreifenden Kampagne groRere Wirksamkeit zu erzielen.

10. Zur Kooperation bei der Bewéltigung dieser groRen Aufgabe eines breit an-
gelegten Hochschulmarketing in den alten Landern gehort vor allem, den
Austausch zwischen den Hochschulen Uber die Angebotsverbesserungen
zu intensivieren. Wahrend mit der Ausschreibung zu Strategie und Umset-
zung einer landertbergreifenden Kampagne ein sehr weitreichender Ansatz
maoglich sein wird, ist bei der Verbesserung und der Darstellung der (Stu-
dien-)Angebote, auf der die Kampagne aufzubauen hat, ein strategischer
Ansatz noch nicht vorhanden. Gerade hier ware aber die Kooperation im
Wettbewerb sinnvoll, weil ein arbeitsteiliges Agieren, zu einer wirklich sub-
stantiellen Verbesserung der Angebote filhren kénnte. Beispiele daflir wa-
ren, in Abstimmung mit den Kommunen und der Wirtschaft z. B. die Kompo-
nenten Leben in der Stadt und Karriereservice modellhaft aufzubereiten und
ohne Scheu vor Kooperation im Wettbewerb zum gegenseitigen Nutzen zur
Verbreitung zu verhelfen.

11. Ansatzpunkt Marketing: Die jetzt laufende Auswahl eines Blros zur Konzi-
pierung und Umsetzung eine landeribergreifenden Kampagne Hochschul-
marketing wird aller Wahrscheinlichkeit nach von solchen Pramissen ausge-
hen, besondere Vorteile und Vorziige eines Studiums in den neuen Landern
(Attraktivitat) zum Gegenstand der Kampagne zu machen (vgl. Eckwerte
des Ausschreibungstextes). Es wird eine landerubergreifende Bundelung
von Produktmarketing geben®. Eine Imagekampagne wird, weil die ohne Ef-
fekt bleiben muisste, nicht finanziert werden.

12. Um die beschriebenen Aktivitaten zu unterstiitzen, ist systematische Analy-
se des Ist-Stands durch Experten vom BMBF beauftragt worden. Insbeson-
dere ist zu klaren, wie es um das Image der neuen Lander, der Hochschul-
region, des Studierens in den relevanten Zielgruppen bestellt ist. Dabei ist
zunachst auf vorhandene Sekundéarquellen zurlickzugreifen. Darlber hinaus
muss eine, auf die Anforderungen des Kommunikationskonzeptes abge-
stimmte Studie realisiert werden, die sich der konkreten Zielgruppe (Schdler,
Abiturienten, Eltern, Multiplikatoren) in den alten Bundesl&ndern zuwendet
und gezielt Informationen fiir die erforderlichen Aktivitaten bereitstellt. Mit
der Analyse ist das Institut fur Hochschulforschung Wittenberg insbesondere
in Kooperation mit HIS und CHE beauftragt worden. Die Ergebnisse werden
standig erganzt auf einer Beratungsplattform* dargestellt.

% Vergleiche http://www.land-der-ideen.de/
* Beratungsplattform Hochschulmarketing: www.hochschulkampagne.de/
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