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Detlef Miiller-Boling

Das Beispiel Universitiit:
Kommunikationskultur und Handlungsfelder

Herr Wiirzberg, meine sebr verehrten Damen und Herren, ich begriiie
Sie sehr herzlich im Namen der Universitit Dortmaund zu diesem
Symposium Unternehmenskommunikation und freue mich, daB es in den
neuen Riumlichkeiten der Universitit Dortmund stattfindet, nidmlich in
unserem Haus Bommerholz.

Johann Wolfgang von Goethe - wie Sie wissen, ein genialer
Naturwissenschaftler und Dichter, der sich als Staatsminister auch
gelegentlich mit Wirtschaftsfragen beschiftigt hat, schrieb bereits 1825 an
seinen Freund Karl-Friedrich Zelter: ,,Reichtum und Schoelligkeit ist, was
die Welt bewundert und wonach jeder strebt; Eisenbahnen, Schnellposten,
Dampfschiffe und alle moglichen Faszilitdten der Kommunikation sind es,
worauf die gebildete Welt ausgeht, sich zu tiberbieten, zu liberbilden und
dadurch in der MittelméiBigkeit zu verharren®.

Also bereits in einer Zeit rund 180 Jahre vor unseren Tagen hat Goethe
auf groBe Gefahren hingewiesen, die sich auf der einen Seite auf das
richten, in dem wir in den letzten 150 Jahren besonders stark gewesen
sind, némlich in der Entwicklung des Traosports der materiellen Giiter.

Prof. Dr. Detlef Miiller-Béling, Rektor der Universitiit Dortmund

33

o o8 i R S a2 )

L. SO

49 2ol (00 S2¢1l UNL DURIMUND MARKE I ING

Wir stehen augenblicklich am Beginn einer rasanten Entwicklung im
Bereich des Transports von Signalen, den wir gemeinhin als
Kommunikation bezeichnen. Die Warnungen Goethes gelten hier
sicherlich in gleicher Weise, ndmlich sich nicht zu tiberbieten, zu
liberbilden und dann vielleicht gar in MittelmiBigkeit zu verharren.

Damit das nicht passiert, depke ich, sind wir heute hier. Damit wir das
vielleicht etwas steuern, auch, ohne in einen Wettbewerb einzutreten, der
vielleicht negative Konsequenzen hat. Es geht letztlich darum, daB
Sprache und Verstehenskompetenzen ausgebaut werden miissen und zwar
nicht nur auf den rein technokratischen Vorgang der Kommunikation, auf
den wir uns ja miitlerweile sehr gut verstehen, wenn wir die
unterschiedlichen Inhalte wie Bilder, Sprache oder Texte kommunizieren
und technisch unterstiitzt iibertragen - wir sind dazu ja mittlerweile
hervorragend in der Lage, das um den ganzen Erdball in kiirzester Zeit
zu tun - sondern es geht darum, daB wir letztendlich das kulturelle
Verstidndnis innerhalb von menschlichen Systemen verdndern, verstéirken,
in der Wissenschaft, in den Unternehmen und somit also auch in der
Universitdt und in den einzelnen Firmen. So sind faktisch Kommunikation
und Kultur, denke ich, zwei Seiten einer Medaille, und darum geht es
letztendlich. Ich hoffe, daB wir das heute im Verlaufe dieses Tages
herausarbeiten konnen - dessen bin ich eigentlich sicher, angesichts der
Referenten.

Meine Damen und Herren, wir befinden uns hier im Haus Bommerholz,
just unter groBen Anstrengungen fertiggestellt fiix die Universitit.
Bommerholz ist geschaffen worden als ein bewuBtes Gegenstlick zur
Massenuniversitit, in der wir uns zur Zeit befinden. Die Universitit
Dortmund hat mittlerweile 23.500 Studenten, 2.600 Mitarbeiter, davon
310 Professoren. Sie ist also durchaus ein groBes mittelstindisches
Unternehmen, was die Mitarbeiter anbetrifft. Und was die Studenten
anbetrifft, so gehort sie zu den mittelgroBen Universititen in diesem
Land. Wir haben mittlerweile Universitéiten von 50 - 60.000 Studenten.
Dies ist eine Entwicklung, die 1977 eingeleitet worden ist durch den
OffnungsbeschluB der Ministerprisidenten, die Universititen
offenzuhalten fiir die starken Jahrginge. Seitdem sind die
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Studienanfingerzahlen um 73 Prozent gestiegen - nicht die
Studentenzahlen jnnerhalb der Universititen, sondern die
Studentenanfingerzahl, das Personal ist um 6 Prozent gestiegen. Die
Sachmittel, die wir bekommen, sind real, also bereinigt um die Inflation,
um 17 Prozent gestiegen. Gleichzeitig haben wir die Studienabschliisse im
Diplom um 103 Prozent gesteigert gegeniiber 1977. Ich meine, das ist
eine gewaltige Leistung der Effektivitit der deutschen Universitét
insgesamt. Das sind Zahlen der Universititen insgesamt in der westlichen
Republik. Das sind unglaubliche Leistungen, die historische Dimensionen
haben, -

Das wird leider in der &ffentlichen Diskussion nicht ausreichend genug
gewiirdigt - im Gegenteil, wir bekommen dann noch Schelte, daB wir
unbeweglich sind, daB wir mehr an Forschung als an Lehre interessiert
sind oder ghnliches. Womit wir bereits beim Thema sind. Nimlich bei der
Kommunikationspolitik der Universititen, die sicherlich in der
Vergangenheit sehr zuriickhaltend oder vornehm gewesen ist, im einen
oder anderen Fall. Darauf hieBe es sicherlich noch zuriickzukommen.

Mir verbleibt als erstes nur, diese Spanne hier einmal aufzutun und
darzustellen, ansonsten Thnen viel Erfolg zu wiinschen; insbesondere, da
diese Veranstaltung Thnen Nutzen bringt fiir die Arbeit von morgen und
iibermorgen. Vielen Dank.,

Es soll jetzt das erste Beispicl folgen, nimlich das Beispiel ,,Universitit*
und ich hoffe zweitens, daB das nicht zu weltfremd wird, wie in einem
Diskussionsbeitrag angemahnt worden ist, denn ich bin sicherlich
Wissenschaftler, denen man ja hiufig vorwirft, sie siBen im
Elfenbeinturm und wiirden nicht mitkriegen, was um sie herum vor sich
geht. Auf der anderen Seite bin ich aber zur Zeit auch
Wissenschaftsmanager und von daher also praktisch titig. Insofern ist es
in der Tat eine gewisse Kommunikation. Ich méchte versuchen, meinen
Beitrag in den Leitlinien auszubauen, die vorhin schon angesprochen
worden sind, nidmlich der internen und externen Kommunikation. Ich
muB gleich unmittelbar zugeben, daBl es schwerfillt, hier eindeutig zu
trennen, zumal auch fiir eine Universitit. Hier sind, das hatte ich vorhin
schon gesagt, 23.500 Studenten, 2.600 Mitarbeiter, das macht 26.100
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Betroffene der internen Kommunikation zuerst einmal. Wir haben
dariiber hinaus etliche Nahbereiche, die quasi zur Universitit dazugehdren
oder wo es Personalidentitiiten gibt. Beispielsweise sind es in dem
Fraunhofer Institut noch einmal 200 Mitarbeiter, im Technologiepark und
dem Technologiezentrum, wo es sehr viele personelle Identititen gibt,
sind weitere rund 3.000 Mitarbeiter beschéiftigt. Und letztendlich gibt es
in Dortmund 25 Forschungseinrichtungen, gemeinniitzige
Forschungseinrichtungen wie Max-Planck-Institute, das Institut fiir
Arbeitspsychologic und #hnliches mit noch einmal etwa 1.500
Mitarbeitern. Das bedeutet letztendlich, daB wir es mit einer Klientel von
32.000 Menschen zu tun haben, wobei die Fransen sehr deutlich zu sehen
sind. Wenn ich mich zuerst einmal begrenze auf die 2.600 fest
beschiftigten Mitarbeiter, die ja auch schon als soziales System
angesprochen worden sind.

Die aufgelegte Folie zeigt Ihnen 22,500 Studierende fiir bzw. an der
Universitit Dortmund, seit Beginn des laufenden Wintersemesters haben
wir 1.000 mebr. Wir haben 1.350 Wissenschaftler und 1.000
Nichtwissenschaftler. Die Wissenschaftler sind in den Lehrstithlen, in den
Fakultiiten, in den Instituten beschiftigt. 961 durch Planstellen und 386
durch sogenannte Drittmittel finanziert, also aufgrund von besonderen
Leistungen der Wissenschaftler. In einem in der Regel harten
BegutachtungsprozeB werden den Wissenschaftlern der Universitit
Dortmund Gelder und Stellen zur Verfiigung gestellt, mit denen sie dann
Mitarbeiter einstellen kénnen. Und das sind mittlerweile knapp 40 Prozent
unseres Haushaltspersonals - ein wabnsinnig hoher Anteil fiir eine
Universitit unserer GréBenordnung. Wir iiberragen damit bei weitem die
Universitit Aachen, die zu den gréBten Drittmitteleinwerbern in der
Bundesrepublik gehort”, aber in diesem Bereich mit sehr viel mebr
Haushaltsstellen arbeitet.

Eine Universitit hat nicht nur Wissenschaftler sondern auch eine ganze
Menge nichtwissenschaftliches Personal, Sie sehen, 460 davon sind in den
Haushalten der Lehrstiihle und Fakultiten aufgefiihrt. Natiirlich arbeiten
an einer stark natur- und ingenieurwissenschaftlich mitgeprigten
Universitidt sehr viel Mitarbeiter im Labor, Meister und Handwerker
etwa. Hier sind dann auch die Sekretirinnen etwa in den
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geisteswissenschaftlichen Fichern beteiligt, Die zentrale Verwaltung hat
173 Beschiftigte. Dariiberhinaus hat der technische Service, das ist also
die BTZ, die Betriebstechnische Zentrale, die fiir die Heizung und fiir die
Aufrechthaltung der technischen Dienste zustiindig ist, 114 Personalstellen
und die Bibliothek 208. Das heiBt unser Overhead, wenn Sie so wollen,
ist, im Gegensatz zu dem, was auch in der Offentlichkeit hiufig verbreitet
wird, relativ klein und ich kann mir vorstellen, dal einige Unternehmen
sehr froh wilren, wenn sie mit so wenig Leuten ihre zu produzierenden
Einheiten unterstiitzen wiirden. Ich denke, das sollte vielleicht an dieser
Stelle auch einmal gesagt werden. Damit habe ich Kommunikation
zumindest in einem bestimmten Punkte betrieben.

Es ist ganz klar, da8 Kommunikation in einer solchen Institution etliche
Besonderheiten aufweist und ich méchte das an vier Punkten festmachen.

Der erste Punkt ist: Eine Universitit ist auBerordentlich stark dezentral
organisiert. Wir haben auf der einen Seite produzierende Einheiten, von
denen ich eben gesprochen habe. Produzierende Einheiten bedeutet, wir
betreiben Lehre auf der einen Seite, nimlich die Ausbildung von
Studenten, und auf der anderen Seite Forschung. Diese produzierenden
Finheiten sind in 16 Fachbereiche aufgeteilt und innerhalb dieser
Fachbereiche gibt es 310 Professuren/Lehrstiihle. Die sind mitunter
kleinerer Natur. Es gibt Professuren, die bestehen nur aus einem
Professor. Es gibt aber auch Mittelbetriecbe, etwa im
ingenieurwissenschaftlichen Bereich mit 60 bis 80 Personen. Aus dieser
dezentralen Organisation folgt, da8 Kommunikation direkt, persdnlich, in
diesen dezentralen Einheiten erfolgt. Und zwar schr stark geprigt, wie in
jedem kleinen und mittelstiindischen Betrieb, durch die Personlichkeit des
Unternehmers. Dort wie hier ist es die Persénlichkeit des Leiters, und
das ist in der Regel der Professor eines Lehrstuhls.

Daneben haben wir aber auch Massenkommunikation, némlich in der
Kommunikation untereinander auf der einen Seite und mit den Studenten
auf der anderen Seite. Ein Medium der Massenkommunikation ist
,unizet*: Eine Zeitung, die dreiwdchentlich erscheint und iiber das Leben
innerhalb der Universitiit berichtet, sozusagen Mitarbeiterzeitung ist, von
der ja vorhin die Rede war, wie gut oder schiecht auch immer. Ich sag
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gleich noch ein paar Worte zu ,unizet. Dariiberhinaus wird seit einem
Jahr im Institut fiir Journalistik die Studentenzeitung InDOpendent
herausgegeben. Allerdings nicht, und damit bin ich schon bei den
Ausfransungen, nicht nur fir die Universitit, sondern fiir alles, was auf
dem Campus beheimatet ist, némlich inclusive Fachhochschule, inclusive
Technologiepark-Unternehmen. Selbstgemacht von den Studenten,
unterstiitzt durch Anzeigen und Dortmunder Unternehmer, die im
Zeitungsgewerbe titig sind.

Wir haben es also auf der einen Seite mit sehr personlicher und auch
personlich moglicher Kommunikation zu tun. Wenn etwa ein Lehrstuhl
aus vier Minnern oder vier Frauen besteht, dann ist dort eine sehr enge
und personliche Kommunikation moglich. Auf der anderen Seite aber
haben wir es mit Massenkommunkation zu tun.

Der zweite Bereich, in dem wir Probleme haben an der Universitit, ist
ein sehr diffuses Gebilde mit vollig unterschiedlichen Kulturen. Hier gibt
es keine einheitliche Ideologie wie bei Hoesch, etwa eine Tonnenideologie,
bei der alle danach streben, moglichst viele Tonnen zu produzieren und zu
verkaufen, Sondern es gibt die unterschiedlichsten Ideologjen innerhalb
der Unjversitit Dortmund. Und als vorhin von der Architektur die Rede
war von einem Teilnehmer, da ist mir unmittelbar eingefallen, da es
auch in diesem Bereich natiirlich vollig unterschiedliche Anspriiche gibt.
Unsere Architekten beispielsweise sehnen sich seit lJangem nach einem
Gebiude, das ihnen eine kreative Umgebung ermdglicht, das ihnen und
den Studenten eine Umgebung schafft, in der sie sich kreativ wohlfiihlen
konnen. Das kéanen sie etwa in den ,,Blocken®, die wir haben, mit diesen
Kasten-Zimmern, absolut nicht. Fiir einen Geisteswissenschaftler ist das
aber die Erfiillung. Wenn er schon ein eigenes Zimmer hat, heutzutage,
reicht ihm das héufig vollig aus.

Innerhalb dieser Universitiit haben wir vier Séulen: Eine naturwis-
senschaftliche Saule, eine ingenieurwissenschaftliche Siule, s0zio-
skonomische Wissenschaften habe ich das mal genmannt, und die
Lehrerausbildung. Und da liegen Welten zwischen. Diese Leute haben
groBte Schwierigkeiten, sich miteinander zu verstindigen. Ein
experimenteller Physiker hat manchmal groBe Schwierigkeiten, sich mit
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einem Soziologen zu verstindigen. Hier sind ganz unterschiedliche
Wertvorstellungen vorhanden.

Ein weiteres Beispiel aus der augenblicklichen Diskussion: Um Professor
zu werden, muf man habilitiert werden. Dazu schreibt man eine Arbeit
und dann wird diese Arbeit begutachtet und es werden Gutachten
geschrieben. In den Natur- und Ingenieurwissenschaften, insbesondere in
den Naturwissenschaften gilt die Lehrvorstellung, diese Arbeit mu von
jemandem auBerhalb der Universitit begutachtet werden. Und deswegen
muB also eine Vorschrift in unsere Habilitationsordnung, daB da
wenigstens ein auswirtiger Gutachter sein muB. Bei den
Wirtschaftswissenschaften gibt es diese Vorstellung iiberhaupt nicht. Da
ist es genan umgekehrt, Wer nach drauBien geht, ist selbst so schwach, daB
er es nicht beurteilen kann, also muB er nach drauBen gehen. Das sei ein
Armutszeugnis. Hier finden Sie keine Wahrheit, sondern es geht einfach
von unterschiedlichen Historien aus, die gewachsen sind.

Wir haben also véllig unterschiedliche Kulturen und Wertvorstellungen
innerhalb dieser Universitit und damit riesige Kommunikations-
schwierigkeiten. Bis unsere Angehdrigen begreifen, wo eigentlich ihre
Differenzen liegen, nidmlich in vollig unterschiedlichen Wert-
vorstellungen, vergeht natiirlich einige Zeit - etwa im Senat. Bei vielen ist
das geprigt durch eine groBe Autonomie und eine groBes Autonomie-
Selbstverstindnis, das einfach durch die Biographie auch erarbeitet
worden ist. Bin Wissenschaftler lemnt, sehr selbstindig zu sein und damit
dann auch diese Autonomie anschliefend, wenn er Hochschullehrer
geworden ist, auch auszuleben.

Der dritte Bereich der Probleme bei der Kommuwnikation: Ich denke, wir
haben es mit einem vollig anderen Studentenbild gegentiber frither zu tun,
was wir noch gar nicht richtig rezipiert haben und wo es natiirlich
diejenigen, die jetzt augenblicklich im Bereich der Lehre und der
Forschung titig sind, schwer haben, das auch zu rezipieren. Frither war es
so: Ein Student war arm, lebte auf den Studienabschlu8 hin, vielleicht
sogar enthaltsam auf das Ende des Studiums bezogen. Und nach dem Ende
des Studiums ging das Leben los. Dann nahm man sich eine Wohnung,
griindete eine Familie, bekam Kinder usw.
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Heute ist das vllig anders. Die Studenten haben heute eine vollig andere
Mentalitit. Ich sage immer, das ist eine Arbeitnehmermentalitit. Die
Studenten kommen morgens um acht Uhr oder um sieben - das ist fiir die
liberhaupt kein Problem, um sieben zu einer Vorlesung zu erscheinen
oder friih aufzustehen, um noch einen Sitzplatz zu bekommen in der
Vorlesung. Aber um vier Uhr wird dann auch gegangen. Und
anschlieBend ist die Universitit zumindest von Studenten verwaist, weil sie
natiirlich ihre Lebensumwelt da haben, wo sie herkommen. Im Sauerland
beispielsweise, da haben sie den Sportverein. Friiher ging man in eine
Universitiitsstadt und fand dann seinen Lebensmittelpunkt dort neu, fand
Freunde fiirs Leben. Ich glaube nicht, daB das heute noch der Fall ist.

Der vierte Punkt, der die Kommunikation erheblich erschwert, ist die
Fluktuation innerhalb unserer Organisation. Wenn ich hier von den
Zahlen gesprochen hab, dann waren das statische Zahlen. Aber, es ist klar,
die Studenten fluktuieren stdndig und haben dann auch unterschiedliche
Wertvorstellungen - gegebenenfalls in einem sehr viel stirkeren Maf als
das in einem Unternehmen in der Regel der Fall ist. Die Wissenschaftler
fluktuieren. Wir geben den Wissenschaftlern Drei-Jahresvertrage, Vier-
Jahresvertrige, und wenn sie besonders gut sind, dann kriegen sie noch
mal zusitzliche fiinf bis sechs Jahre dazu. Aber grundsitzlich ist das
Prinzip der Universitit, zumindest, was den Mittelbau anbetrifft, die
Fluktuation. Das gilt im iibrigen auch fiir die Professoren. Wir wissen
augenblicklich, daB bis zum Jahre 2000 die Hilfte unserer 310
Professoren nicht mehr da sein werden.

Was das fiir die interne Struktur der Universititen bedeutet, das kénnen
sie sich vorstellen, wenn Sie sich iiberlegen, daB die Hilfte ihrer
Unternehmens-ERiihrungskrifte in diesem Zeitraum ausgewechselt wird.
Das ist eine unglaubliche Verinderung, das liegt an der Altersstruktur auf
der einen Seite und an der normalen Fluktuation, die an Universitidten
vorherrschen auf der anderen Seite.

Nun, das ist die interne Kommunikation und wenn ich jetzt zur externen
komme, dann wird es nicht einfacher. Fangen wir an, die Zielgruppen zu
definieren; Was haben wir als Universitit iiberhaupt fiir Zielgruppen? Als
erstes traditionell die Gemeinde der Wissenschaftler in aller Welt. Die
miissen wir ansprechen, mit denen kommunizieren wir in erheblicher
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Weise. Wir haben die Abiturienten als Zielgruppe, als unsere zukiinftigen
Studenten etwa. Wenn ich die Externen nehme, haben wir die
Unternehmen als Zielgruppe unserer Kommunikation als die Abnehmer
unserer Produkte, sowohl, was die Studenten ,also die Absolventen
anbetrifft, wie auch von Forschung und Entwicklung.

Wir haben das Wissenschaftministerium als unsere Zielgruppe, als unsere
Muttergesellschaft. Das sind die, die uns finanzieren: Das zerfleddert sich
natiirlich auch recht schnell, da ist der Landtag dann dabei, die
Landesregierung insgesamt, der Bund mit Sonderprogramm etwa oder die
Furop#ische Gemeinschaft als Férderungsinstitution. Wir haben
Forderungsinstitutionen als Zielgruppen. Die Deutsche Forschungs-
gemeinschaft, eine ganze Reihe von Stiftungen.

Wir haben dariiber hinaus viertens das Umfeld, unser regionales Umfeld.
Das liegt daran, daB wir eine neve Aufgabe dazubekommen haben, die es
vor 30 Jahren nicht gab fiir eine Universitit. Némlich Motor fiir die wirt-
schaftliche Restrukturierung zu sein. Die Landesregierung hat sehr
bewuBt die Universititen dezentralisiert, das war der urspriingliche Sinn
und Zweck, damit vor Ort die Bevolkerung in die Universititen gehen
kann, um die Distapz abzubauen. Das hat ja auch ganz hervorragend
fupktioniert und die Studierquote ist ja ganz erheblich gewachsen.
Ungeplant oder fast ungeplant und nachher dann immer stéirker auch ins
BewuBtsein gekommen, ist unsere Rolle als Innovator, als wirtschaftlicher
Innovator in der Region.

Und hier haben wir ganz neue Aufgaben, die die traditionelle Universitit
sich iberhaupt nicht vorgestellt hat. Nun haben wir die Zielgruppe
unserer Absolventen und wir haben lotzteudlivh, wenn Bic so wollon, die
Bevolkerung insgesamt, depn Wissenschaft steht in der Verantwortung, in
der Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft. Aber natiirlich hat auch
die Gesellschaft eine Verantwortung gegeniiber den Universitidten, das
sollte man vielleicht auch nicht ganz vergessen. Aber das ist ein
interdependentes Verhéltnis und wir miissen gegenseitig die
Kommunikation betreiben.

Nun, was haben wir fiir Medien fiir die externe Kommunikation? Auf der
einen Seite ist es natiirlich traditionell, daf Wissenschaftler publizieren,
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daB Wissenschaftler Vortrige halten. Das ist fiir die Scientific
Community, also fiir die Gemeinschaft der Wissenschaftler. Wir haben
dartiber hinaus fiir die externe Kommunikation ,,Unireport®. Wir haben
Transferbriefe unserer Transferstelle beispielsweise. Wir haben
dariiberhinaus aber auch mittlerweile immer mehr Einzelinformationen,
Briefe von Lehrstiiblen. Ich habe nur ein eigenes Beispiel mitgebracht,
das miissen Sie mir verzeihen, oder von Fachbereichen, hier die
Wirtschafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultit, die an die
Offentlichkeit herantritt, an die zuklinftigen Studenten beispielsweise und
sagt, was man hier wie studieren kann und in denen sich die einzelnen
Lehrstiihle vorstellen. Das sind Medien der Kommunikation, aber damit
ist es bei weitem nicht getan.

Lassen Sie mich jetzt vielleicht stirker zu Handlungsfeldern kommen und
das eng an einzelnen Inhalten noch mal festmachen. Ich wiirde gern iiber
Sponsoring sprecheﬁ?\,gveil das vorhin schon mal angesprochen worden
ist, wobei wir sicherlich Sponsoring-Partner oder -Nehmer sind. Die
Frage, wer hier mit der Glaubwiirdigkeit gegebenenfalls von Wissenschaft
zusammen und gemeinsam etwas kommunizieren mdchte, findet sich
jmmer mehr. Ich mochte das jetzt etwas mehr an Zielen deutlich machen,
die hier auch angesprochen sind und die das Rektorat verfolgt, dem ich
vorstehe.

Das ist tendentiell zunéchst einmal nach innen gerichtet und auch dieser
Begriff ist schon vielfach gefallen, némlich eine unverwechselbare
Identitat, Universititsidentitit, jemandem erlebbar, erfahrbar zu machen,
die Mitglieder dieser Universitdt sich mit ihrer Universitit identifizieren
zu lassen. Dabei ist die Frage, ob eine Corporate Identity von unten nach
oben oder von oben nach unten verlduft. Vorhin gab es ein hartes
Pliidoyer fiir das von unten nach oben. Ich denke, das ist nur die halbe
Wahrheit. Das Gemeinschaftsgefiihl wird durch eine Interdependenz
geschaffen, und so ist es auch beim ersten Beispiel gewesen, das nur auf
das Design abhebt und das das Logo der Universitit anbetrifft. Sie finden
das Logo beispielsweise auf dem Universitiitsreport.

Das Logo dieser Universitat ist in einem Top-to-down-Ansatz entwickelt
worden, von einem Designer auBerhalb der Universitit im ersten halben
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Jahr meiner Amtszeit. Es hat vorher sehr viele Versuche gegeben, ein
Universitiitslogo zu kreieren und angesichts der Probleme, die sich
innerhalb einer solchen schwer greifbaren Universitit machen, war das
meine Entscheidung. Herr Kollege Meissner hat es mir anders geraten,
ich weiB das. Die Akzeptanz dieses Logos ist mittlerweile sehr groB,
obwohl es etlichen aus einem ganz bestimmten Grund nicht gefillt - weil
es bisher in der Regel nur schwarz-weiB und nicht farbig bekannt ist.

Ich plaudere ein biBchen aus dem Nihkéstchen iiber die Schwierigkeiten,
die es gibt, wenn man innerhalb einer Universitit so etwas kreieren
méchte. Es war also von Anfang an in dieser farbigen Form, wie Sie es
hier sehen, entworfen worden, allerdings durchaus mit dem
Hintergedanken, daB es dann auch kopierfahig ist und auch noch
wiedererkannt werden kann. Die Universititsverwaltung sah sich aber
aufgrund eines Erlasses des Rechnungshofes von 1968 nicht in der Lage,
farbiges Papier zu drucken, weil das angeblich nicht erlaubt ist. Meine
Vorhaltung, daB alle anderen Universitdten ebenfalls seit langem farbiges
Papier haben, filhrten zu nichts. Erst pachdem ich keinen anderen Weg
wufte, habe ich vor einem Monat gesagt: Ab ersten November
unterschreibe ich nur noch Briefe, die mit dem farbigen Logo versehen
sind. ‘Das hat zu hektischen Aktivititen innerhalb der
Universititsverwaltung geftibrt mit dem Ergebnis, daB am sechsten
November das Briefpapier da war. Nur leider war die falsche
Kontonummer auf dem Briefpapier, so daB ich heute immer noch auf dem
alten Briefpapier schreibe.

Ein anderer Punkt der Identititsbildung, ich nenne, weil es ja um
Beispiele geht, konkrete Beispiele. Ich schreibe von Anfang an innerhalb
der ,,Unizet“ eine Kolumne zu den verschiedensten Themen und dies aus
zwei Griinden. Es war vorhin die Rede von der Akzeptanz von solchen
Mitarbeiterzeitungen. ,,Unizet* ist eine von einem Redakteur der
Pressestelle gemachte Zeitung, die durchaus nicht immer allen
Mitgliedern der Universitit geféllt. Da kommt es dann auch durchaus vor,
daB der Rektor mal Opfer kritischer AuBerungen ist - aber auch andere
Kollegen oder Mitglieder dieser Universitit.

Das hat immer wieder zu Diskussionen dariiber gefiihrt, wer diese
Zeitung nun eigentlich herausgibt und ich habe entschieden: Ich schreibe
eine Kolumne und mache damit deutlich, das, was der Rektor sagen will,

43

34. @9. 93

13:49

49 231 755 3271 UNI DORTMUND MARKETING @94 P@s

steht in der Kolumne, und alles andere kann nicht dem Rektor
zugerechnet werden. Das ist der eine Punkt, zum anderen habe ich aber
auch die Moglichkeit, wie die Fachleute sagen, des Agenda-Setting, d.h.
also bestimmte Themen zu akzentuieren. Bestimmte Themen zu
bestimmten Zeiten in die Universitit hineinzubringen und das zu setzen.

Ein anderer Punkt, den ich gerne ansprechen wollte, sind die Techniken
und die Technologien. Ich méchte eine Bresche fiir die Technik schlagen,
fiir die Information- und Kommunikationstechnik und damit auch
Beispiele bringen, wie niitzlich das sein kann in der Kommunikation. Viel
héngt bei der Fithrung innerhalb auch eines solchen nicht homogenen
Gebildes davon ab, da8 die Fiihrungsmannschaft selbst ein einheitliches
Bild prisentiert. Wir, d.h. das Rektorat dieser Universitit, bestehend aus
zwei Prorektoren, dem Kanzler und dem Rektor, benutzen seit der
Jahreswende 1990/91 ein meldesystem. Wir sind eine Gruppe
von finf Personen, die sich sehr wenig sehen, die aber sehr viel
Kommunikation mit den entsprechenden Teilen der Universitit betreiben.
Dieses ot ermoglicht es uns innerhalb sehr kurzer
Zeit, auch wenn wir physisch nicht anwesend sind, zu gemeinsamen
Haltungen zu kommen, die wir dann auch nach auBen tragen konnen. Ich
halte das fiir sehr wichtig fiir den Erfolg und fiir die, wenn sie so wollen,
Fiihrungsidentitét.

Ein Stichwort vielleicht zur Kommunikation von unten nach oben, Herr
Rager hat das augesprochen. Die ist unterschiedlich organisiert innerhalb
einer Universitat. Ich nutze Gespriiche mit den Professoren, die aus Anla8
des 25jdhrigen Dienstjubildums gefiihrt werden, dazu, Informationen von
der professoralen Basis zu holen. Das ist hiufig ein etwas peinlicher
Beginn, wenn ein Professor 25 Jahre im offentlichen Dienst ist und dann
eine Urkunde von mir ausgehiindigt bekommen soll. Diese ist
unterschrieben von der Ministerin fiir Wissenschaft und Forschung. Das
ist kein Motivationsinstrament wie vielleicht in anderen Institutionen, wo
so etwas motivierend wirkt. Insofern muf man es umfunktionieren und
ich tue dies eben, indem ich versuche, die Kommunikation mit den
Kollegen sehr intensiv, auch iiber eine Stunde beispielsweise, zu filhren,
um dann sebr viel zu lernen. Das ist die Kommunikation nach innen oder

mit innen.
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Nach innen und auen gerichtet baben wir ein Campusfest eingerichtet,
das unter dem Stichwort Infotainment 14uft, also Informationen bietet auf
der einen Seite fiir das Umfeld oder auch fiir die Angehorigen der
Universititsmitarbeiter, auf der einen Seite aber auch viel SpaB und
Spannung. Zweimal hat das Fest jetzt stattgefunden mit sehr groBem
Erfolg, mit 20.000 Menschen auf dem Campus. Wir haben dariiber hinaus
die Verleihung einer Universititsmedaille eingerichtet, um herausragende
Leistungen, die meistens verborgen sind, auszuzeichnen. Das sind Dinge,
die nach innen gehen und nach auBen, weil es teilweise dann auch
Personen sind, die nicht Universititsangehorige sind.

Worauf es mir ankommt, wenn wir beispielsweise weitere Ziele
ansprechen, ist die Internationalisierung dieser Universitdt. Um noch ein
Beispiel zu bringen: Ich hab von Anfang an gesagt, eine Universitit wie
die unsrige muB sich noch stirker internationalisieren als das in der
Vergangenheit vielleicht der Fall gewesen ist. Diese Kommunikation, die
ich personlich in Reden oder in Schriften oder hier in der Kolumne
vertreten habe, hat durchaus dazu gefiihrt, daB erstens die Message
angekommen ist. Das ist ja schon mal sehr erfreulich. Es setzt sich aber
dann gegebenenfalls auch in Anspriiche um, so daB ich beschimpft worden
bin, wenn Professoren Giste nach Dortmund geholt haben und ich ihnen
kein Zimmer besorgt habe oder besorgen konnte. Und Wohnraum ist ja
eines der knappsten Giiter hier. Dies zeigt our, daB das entsprechend
abgewogen und integriert sein muf mit den anderen Handlungen. Und
hier mit diesem Haus ist es ja beispielsweise auch schon gelungen.

Insgesamt geht es, denke ich, darum, die Wettbewerbsfihigkeit der
Universititen in der Zukunft zu stirken. Uberhaupt ein
Wettbewerbsdenken in die Universititen hineinzubringen. Das Bild der
Universitét hat sich verindert. Wir werden sehr viel stirker nach unserer
Leistung gefragt als das frilher der Fall gewesen ist. Das bereitet
Schwierigkeiten. Leistung von Wissenschaftlern in der Forschung ist noch
einigermaBen nachvollziehbar, in der Lebre hingegen kaum, das gehort zu
einem Tabubereich. Im ,,Spiegel* stand neulich ein sehr guter, vielleicht
noch besserer Begriff, die Lehre gehdre zum HIntimbereich* des
Professors oder der Dozenten. Das wird durch Druck von auBen
augenblicklich aufgebrochen. Meine Aufgabe ist es, dies zu vermitteln -
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auch nach innen. Ich spiire diesen Druck auf allen Ebenen vielleicht
stirker, in der Hochschulrektorenkonferenz, in der Landessektoren-
konferenz, bei den Kontakten, die ich als AuBenreprisentant habe.

Die Frage ist, wie dies zu realisieren ist. Nun, wir haben natiirlich auch
auf der einen Seite organisatorische Strukturen mit Dekanen, die den
Fachbereichen vorstehen, mit dem Senat, mit dem Hochschullehrerrat, mit
Kommissionen. Mit Gremien Kommunikation zu betreiben, macht einen
weiteren Teil der Kommunikation aus, die stindig innerhalb der
Universitit abliuft. Ob diese funktional oder auch disfunktional ist, das
hingt jeweils von den Personen ab. Wesentlich, dez-:kc ich, und damit
kommen wir zur Frage des Stils, ist, da8 Kommunikation vorgelebt
werden muB von der Unternehmensleitung, und das gilt in gleicher Weise
fiir das Rektorat einer Universitit.

Es ist Rektoratsaufgabe, einen bestimmten Stil auch perstnlich
vorzuleben, und dabei kann es sich sicherlich nicht um eine wine-and-
dine-Strategie handeln, wo man die Journalisten einlddt und dann
moglichst kostlich bewirtet. um anschlieBend eine gute Presse zu haben.
Dazu reicht der Offentlichkeitshaushalt dieser Universitit bei weitem
nicht aus. Ich denke, wir kénnen nur mit einem Pfund wuchern und das
ist Offenheit, Ehrlichkeit und Ansprechbarkeit. In dem Sinne, wie es Herr
Meissner eben schon ausgedrickt hat, um damit Glaubwiirdigkeit zu
erreichen.

Als letztes: Offenheit entspricht im ibrigen auch dem Selbstverstindnis
einer Universitit. Ich denke, man kann nichts besseres tun, als das, was
man selbst ist und will, auch nach auBen zu bringen. Das ist immer am
glaubwiirdigsten und am effektivsten.
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