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Grundlage der représentativen Studie h

e Die Studie wurde nach 1999, 2001 und 2003 im Sommersemester
2006 zum vierten Mal in Zusammenarbeit mit Deloitte Consulting
GmbH durchgefihrt.

e \Von den angeschriebenen 331 Hochschul-Leitungen sind 106
Antworten (90 von offentlichen, 16 von privaten Hochschulen) in die
Auswertung eingeflossen, und zwar von 32 Universitaten, 61
Fachhochschulen und 13 Kunsthochschulen aus allen Bundeslandern.
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Marktorientierung setzt sich durch h

59 9% aller deutschen Hochschul-Leitungen teilen folgendes Marketing-
Verstandnis:

e Hochschul-Marketing versteht sicht sich als ein Prozess der
Herbeifihrung und Gestaltung von Austauschprozessen und Pflege von
Beziehungen innerhalb der Hochschule (Internes Marketing) und
auBerhalb der Hochschule (Externes Marketing) mit
Anspruchsnehmern (Stakeholder) auf dem Beschaffungs-, dem Absatz-
und dem Markt der Allg. Offentlichkeit.

e Das Handeln der Hochschule, insbesondere ihr Leistungsangebot,
orientiert sich auf der Grundlage ihres Auftrages an den
Erwartungshaltungen und Interessen der Anspruchsnehmer
(Stakeholder).

Quelle: 4. Stimmungsbarometer zum Hochschul-Marketing, 2006
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Marketing Verstandnis an deutschen Hochschulen
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| Marktorientiert = Institutionsorientiert = Nicht Ubertragbar = Keins = Keine Angabe|

N=106
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Marketing-Bedeutung fur deutsche Hochschulen
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Bedeutung der Kommunikations-Instrumente

Bedeutung der Kommunikations-Instrumente

(Angaben in Prozent)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Multimedia-Kommunikation/Internet
Persénliche Kommunikation
Interne Kommunikation
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Event-Marketing
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Bedeutung der Stakeholder fur die Hochschulen

Bedeutung der Stakeholder flir Hochschulen
(Angaben in Prozent)

Eigene Studierende

Schiler/innen

Drittmittelgeber

Journalisten

Studierende aus dem Ausland
Mitarbeiter/innen

Alumni

Lehrer/innen

Politiker/innen

Wissenschaftler/innen
Personal-Manager/innen Unternehmen
F+E-Manager/innen fir Auftragsforschung
PPP-Investoren

Vertreter/innen gesellschaftl. Gruppen
Manager/innen Stiftungen

Vermdgende

Offentl. Verwaltung-Manager/innen
Studierende anderer Hochschulen
Marketing-Manager/innen Unternehmen
NPO-Manager/innen
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Quelle: 4. Stimmungsbarometer zum Hochschul-Marketing, 2006
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Profil der Hochschulen

Wie stark unterscheidet sich das Profil von anderen Hochschulen?
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Erlésentwicklung der Hochschulen 2006/2007

N=106

Studiengebiihren
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Themen-Relevanz an den Hochschulen bis 2011

Bedeutungszuwachs in Prozent

Wettbewerb zu anderen Hochschulen
Alumni-Arbeit
Hochschule als Marke profilieren
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. . arketing

Kooperation mit anderen Hochschulen
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Interdisz. Schwerpunkte/Zentren-Bildung

. Hochschulautonomie
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Wissenschaftliche Weiterbildung
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Werbeerlgse: Campus, Internet etc.
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Vielen Dank fir Ihre Aufmerksamkeit. h
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