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Begrüßung der Teilnehmer

Professor Dr. Peter Ulmer
Rektor der Universität Heidelberg

Hen Präsident Erichsen,
liebe Kolleginnen und Kollegen,
meine sehr verehrten Damen und Herren,

zu dem von der Hochschulrektorenkonferenz veranstalteten Seminar "Hoch-
schulen und Öffentlichkeit" heiße ich Sie in der guten stube der Ruprecht-
Karls-Universität, unserer Alten Aula, herzlich willkommen. Zahl und Zu-
sarnmensetzung der Teilnehmer bestätigen, daß die HRK mit diesem Thema
ein zentrales, vielen Hochschulen auf den Nägeln brennendes Problem aus-

gewählt hat. Für diese Initiative möchte ich Ihnen, lieber Herr Kollege Erich-
Jen, aber auch dem Stifterverband als Förderer des Seminars und nicht zu-
letzt dem Moderator unserer heutigen Veranstaltung, Herrn Kollegen Müller-
Böling vom centrum für Hochschulentwicklung in Gütersloh, sehr herzlich
danken.

Für die Ruprecht-Karls-Universität bedeutet es eine besondere Ehre, daß das

Präsidium der HRK ihr die Rolle des Gastgebers angetragen hat, und ich
freue mich, wenn Sie sich hier wohl fühlen.

wir haben das Angebot der HRK aus einer Reihe von Gründen sehr gern

aufgegriffen. Denn Fragen der Öffentlichkeitsarbeit beschäftigen uns in Hei-
delüeig schon seit einer Reihe von Jahten, und wir beobachten mit Bedauern,
daß es uns trotz zahlreicher Anstrengungen und Initiativen auf diesem Ge-
biet, darunter nicht zuletzt Pressekonferenzen gemeinsam mit der Universität
Mannheim als gutem Kooperationspartner im Rhein-Neckar-Dreieck, bisher
nur selten gelungen ist, für die Öffentlichkeit bestimmte Botschaften über die
engere Reglon hinaus den Medien zu vermitteln. Das gilt nicht nur für Infor-
mationen vorgänge aus der universität betreffend, sondern auch für hoch-

schulpolitische Stellungnahmen oder für Reaktionen auf Maßnahmen oder

Außerungen aus Kreisen der Politik, die aus der Sicht der Universitäten nicht
unwidersprochen bleiben sollten.

Wie sehr gerade die Hochschulen auf das Ohr der Öffentlichkeit angewiesen
sind und wie hartnäckig sich nach wie vor die verbreiteten Vorurteile gegen-

über den angeblich zu ineffektiven, teuren, reformunfähigen, in ihren Struk-



turen verkrusteten universitäten halten, kann man als Rektor nicht nur auf-
grund der öffentlichen Außerungen von Politikern und wirtschaftsführern,
sondern auch in zahlreichen privaten Gesprächen immer wieder feststellen.
Zu diesen Erfahrungen gehört leider auch, daß Gegenargumente, wenn über-
haupt, häufig mit der Bemerkung zur Kenntnis genommen werden, es handle
sich wohl um positive Ausnahmen, die aber nicht geeignet seien, den negati-
ven Gesamteindruck zu verändern. Die Quittung in Gestalt von überpropor-
tionalen Kürzungen der Hochschuletats erhalten wir seit einigen Jahren auf
massive Weise; und auch dieses Bundesland, das traditionell als besonders
hochschulfreundlich bekannt war, macht hiervon neuerdings leider keine
Ausnahme. Mit anderen worten: Öffentlichkeitsarbeit der Hochschulen tut
dringend not. Das Motto "Tue Gutes und rede darüber" sollte, auch wenn es
sich nicht mit den traditionellen akademischen Gepflogenheiten deckt, mehr
als bisher zur Devise unseres Handelns werden.

In besonderem Maß sind wir dabei auf gute Kooperation mit den Medien an-
gewiesen. Denn obwohl es uns erfreulicherweise zunehmend gelingt, bei den
Absolventen, aber auch bei unseren Kooperationspartnern in der wirtschaft
ein positives Echo auf unsere Aktivitäten zu erzielen, verbindet sich damit
doch nicht ohne weiteres die Breitenwirkung, an der wir angesichts der in der
Öffentlichkeit vorherrschenden negativen Grundstimmung dringend interes-
siert sein müßten. Mit diesem an die Medien gerichteten Angebot zur Koope-
ration verkenne ich nicht deren Rolle, als kritische Beobachter über gesell-
schaftliche Entwicklungen zu berichten und dort, wo es not tut, den Finger
auf die Wunde zu legen - mit Schönreden wäre niemandem geholfen.

Es istjedoch auch eine Erfahrungstatsache, daß negative Berichte vom publi-
kum interessierter aufgenommen werden und auf mehr Resonanz stoßen als
Meldungen über positive Entwicklungen in Forschung und Lehre. Wir haben
das erst vor einigen Monaten wieder beobachten können, als die Berichter-
stattungen über einen "Sexprof'essor" in Konstanz oder einen ähnlichen Tu-
nichtgut in Hohenheim wochenlang die Zeitungsspalten dieses Landes füll-
ten, während Informationen über die verleihung internationaler preise an
Hochschullehrer Baden-württembergs, über die Einrichtung neuer Sonder-
forschungsbereiche oder über die verkürzung der studienzeiten in bestimm-
ten Fächern sich allenfalls in kurzen Nachrichten der Lokalzeitungen nieder-
schlugen - Nobelpreise, die nicht so häufig vorkommen, nattirlich ausgenom-
men. Dafür, daß die Medien sich bei ihrer Nachrichtenauswahl auch, wenn
nicht in erster Linie, von dem Interesse ihrer Leser oder Hörer leiten lassen,
muß man natürlich verständnis haben - die zniten des propagandaministeri-
ums sind zum Glück seit langem vorüber. Auch räume ich gerne ein, daß es
den Hochschulen nach wie vor nicht ohne weiteres oder in sachgerechter
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weise gelingt, ihre positiven Leistungen herauszustellen und das Interesse
der Medien daran zu wecken. Aus Sicht der Hochschulen wdre freilich zu
wünschen, daß ihnen zu dieser Selbstdarstellung mehr Gelegenheit geboten
würde, als es derzeit in manchen Fällen anzutreffen ist.

Lassen sie mich dazu als Beispiel auf eine Podiumsdiskussion über Hoch-
schulprobleme verweisen, die eine der öffentlich-rechtlichen Fernsehan-
stalten im November 1996 zu guter abendlicher Sendezeit ausstrahlte. Die
Veranstaltung war in ihrer Fragestellung lobenswert und mit Politikern hoch-
karätig besetzt. Sie ließ jedoch aus Sicht der Hochschulen manche Wünsche
offen. So zeichnete der kurze Eingangsfilm ein außerordentlich negatives
Bild vom Innenleben der Hochschulen, das in disqualifizierenden pauschalen
Außerungen wie "Bilanz: Eine Katastrophe", "Professoren' die keiner kon-
trolliert", "Forschungsfelder, die brach liegen" und anderem gipfelte. Auf
dem Podium gab es, abgesehen von einem SPD-Politiker, der kurz zuvor das

Amt des Gründungsrektors einer neuen Universität übernommen hatte, und
einem RCDS-studenten keinen "echten" Hochschulvertreter. Der zuständige
Redakteur, auf diese Einseitigkeiten angesprochen, räumte das Ungleichge-
wicht durchaus ein. Er meinte freilich, ohne einen derartigen Aufreißer zu
Beginn und mit anderer Besetzung wären die Einschaltquoten deutlich gerin-
ger gewesen. Wenn er damit recht hat (und manches spricht dafi.ir), so zeigt
der Vorgang besonders deutlich das Dilemma, in dem wir uns befinden.

Nun, meine Damen und Herren, mit diesen Hinweisen habe ich weder die
Absicht noch die hinreichende Einsicht, den Diskussionen des heutigen Ta-
ges vorzugreifen und Ihnen zweifelhafte Patentrezepte anztbieten - im Ge-
genteil erhoffe ich meinerseits von Rednern und Diskussionsteilnehmern
hilfreiche Lösungsansätze.

Erlauben Sie mir statt dessen zum Abschluß der Begrüßung auf die Gestal-
tung unserer Alten Aula hinzuweisen. Hier läßt sich aufzeigen, auf welch
übeizeugende Weise frühere Generationen das Problem der Öffentlichkeits-
arbeit lösen konnten - in einem freilich wesentlich anderen Umfeld. Denn die
Ausschmückung dieses Saales aus dem Jahr 1886 ist das Geschenk des da-
maligen Rektors, Großherzog Friedrich I. von Baden, zum 500. Geburtstag
"seiner" Universität, und sie diente zweifellos dazu, die Universität nicht nur
für ihre Mitglieder, sondern auch für Dritte in einem positiven Licht erschei-
nen zu lassen. Selbst heute sonnen wir uns noch gerne, wenn auch im Be-
wußtsein der Relativität aller Dinge, in dieser überkommenen Pracht.

Ich heiße Sie noch einmal herzlich willkommen und danke, daß Sie gekom-
men sind.





Einführung





Professor Dr. Hans-Uwe Erichsen
Präsident der Hochschulrektorenkonferenz

Hochschulen - Im Kern verrottet?
Das öffentliche Bild von Hochschulen

und ihre Selbstdarstellung

Meine sehr geehrten Damen und Herren,
ich freue mich sehr, Sie heute hier in Heidelberg begrüßen zu dürfen'

Für den überaus würdigen und schönen Rahmen unserer heutigen Veranstal-
tung und für Ihre freundlichen und ermunternden Begrüßungsworte danke
ich lhnen, Magnlfizenz, lieber Herr Lllmer, sehr herzlich. Die Presse- und
Öffentlichkeitsarbeit der Universität Heidelberg unter Itrrem Rektorat stellt
nach meinem Eindruck ein überaus gelungenes Beispiel für eine von den
strategischen Zielen der Hochschule konsequent abgeleitete Hochschul-PR
dar. Der Ruperto-Carola ist es in den vergangenen Jahren gelungen, sich
konsequent und überaus erfolgreich als, verkürzt gesagt, "Forschungsuniver-
sität" zu profilieren. Über Ihre Bereitschaft, dieses seminar zum Thema
"Hochschulen und Öffentlichkeit" in den Räumen der Heidelberger Universi-
tät stattfinden zu lassen, freue ich mich daher ganz besonders. Wir wissen die
Gastfreundschaft der hiesigen universität sehr zu schätzen, und ich danke
schon jetzt Ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die zum Gelingen unse-
res Seminars einen erheblichen Beitrag geleistet haben und leisten. Mein be-
sonderer Dank gilt den Referenten des heutigen Tages, die sich bereitgefun-
den haben, uns ihre Sicht der Öffentlichkeitsarbeit der Hochschulen darzule-
gen und über deren Schwachstellen und Perspektiven mit uns zu diskutieren.

Besonders freue ich mich, daß es sich heute um eine Veranstaltung mit inter-
nationaler Beteiligung handelt. Deshalb möchte ich die beiden Referenten,
die aus dem Ausland zu uns gekommen sind, besonders herzlich begrüßen
und ihnen für ihr Kommen danken. Wir erwarten von lhnen, sehr geehrter
Herr Dr. Noorda, und lhnen, sehr geehrter Herr Footman, Erfahrungsberichte
und Anregungen, die unser Blickfeld erweitern und uns daran hindern, die ei-
genen Sichtweisen und Rahmenbedingungen zum Maß aller zukünftigen Ent-
wicklungsmöglichkeiten im Bereich der Öffentlichkeitsarbeit zu machen'
Dazu wird auch beitragen, daß im Auditorium österreichische gemeinsam
mit deutschen Hochschulvertretern sitzen. Ihnen allen danke ich für Ihr
Kommen und Ihr Interesse an dem heutigen Seminar.



Unser Zusammentreffen hier wurde nicht zuletzt durch die finanzielle Unter-
stützung des Stifterverbandes für die deutsche Wissenschaft ermöglicht. Ihm
gilt dafür unser herzlicher Dank.

Empfehlung des HRK-Plenums zur Öffentlichkeitsarbeit
Meine Damen und Herren, als das Präsidium der Hochschulrektorenkonfe-
renz 1994 eine Arbeitsgruppe damit beauftragte, die Öffentlichkeitsarbeit der
deutschen Hochschulen zu beleuchten und dem HRK-Plenum eine Empfeh-
lung zu diesem Themenfeld vorzulegen, war die Zeit dafir mehr als reif,
denn zuletzt hatte die damalige Westdeutsche Rektorenkonferenz l97l zu
diesem Themenkreis Stellung genommen. Diese frühere Empfehlung hatte
sich nahezu ausschließlich mit den Pressestellen und deren Einrichtung und
Ausstattung befaßt. Dieses Feld wurde Anfang der siebziger Jahre in den
deutschen Hochschulen gerade erst in einem breiteren Umfang erschlossen,
und die Empfehlung der WRK sollte Bedarf und Zuschnitt funktionsfdhiger
Hochschulpressestellen umreißen.

Als die Arbeitsgrupp e "Zur Öffentlichkeitsarbeit der Hochschulen" 1994 ihre
Arbeit aufnahm, hatten sich die Vorzeichen fundamental geändert. Der
Rechtfertigungsdruck der Hochschulen gegenüber der Öffentlichkeit war und
ist aufgrund der Verknappung der öffentlichen Haushaltsmittel wesentlich
stärker geworden. Die früher einmal bestehende Leistungsvermutung zugun-
sten der Hochschulen ist einer durchaus kritischen Einschätzung ihrer Lei-
stungen und des gesellschaftlichen Nutzwertes ihrer Arbeit gewichen.

Dabei ist einerseits festzustellen, daß die Leistungsbilanz der Hochschulen
öffentlich deutlich unterbewertet wird. Das deutsche Hochschulsystem erfüllt
bislang trotz der enorm gestiegenen Belastungen und der an internationalen
Standards gemessenen Unterfinanzierung seine Aufgaben in bemerkenswer-
ter Weise.

Andererseits müssen die Hochschulen weitere Anstrengungen unternehmen,
um die Quaütat ihrer Leistungen in Forschung und Lehre nicht nur zu erhal-
ten, sondern im Wettbewerb miteinander zu verbessern und lbre Effizienz zu
steigern. Die Hochschulen haben sich zu lange darauf beschränkt, das - zwei-
felsohne bestehende - Ungenügen staatlicher Finanzierung zu beklagen, an-
statt sich auf die eigenen Möglichkeiten zu besinnen und der Politik durch
überzeugende Darstellung ihrer Leistungen und durch Entwicklung strate-
gisch ausgerichteter Konzepte eine Neuorientierung der Haushaltsprioritäten
zu erleichtern.
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Die Hochschulrektorenkonferenz hat in den vergangenen Jahren eine Reihe
von Diskussionen geführt und Empfehlungen verabschiedet, die wege zur
Effizienzsteigerung aufgezeigt haben. Stichwortartig seien hier genannt die

HRK-Beschlüsse zu Profilbildung und wettbewerb, Diversifikation im
Hochschulbereich, Stärkung der Autonomie sowie zu Strukturreformen in
Forschung, Lehre und Studium. Diese Ansätze berühren Selbstverständnis
und Selbstdarstellung der Hochschulen unmittelbar.

Es ist allerdings vielfach nicht gelungen, diese Konzepte umfassend umzu-

setzen sowie die Erfolge und die dahinterstehenden Anstrengungen des

Hochschulpersonals hinreichend deutlich zu machen und im öffentlichen Be-

wußtsein zu verankern.

Es ging daher bei der im Juli 1995 vom 176. Plenum der Hochschulrektoren-
konr"."n, einstimmig verabschiedeten Empfehlu ng " zur Öffentlichkeitsar-
beit der Hochschulen" nicht mehr um die Fragen des ob und wie von Hoch-
schulpressestellen, sondern es ging um das Konzept einer Kommunikation
nach innen und außen, um die Entwicklung und umsetzung von strategi-
schen Aufgaben- und Leistungsprofilen einerseits zu befördern und die Lei-
stungsbilanz der einzelnen Hochschulen andererseits deutlich zu machen.

Das plenum der HRK hat sich in der Empfehlung für ein Konzept der Öf-
fentlichkeitsarbeit ausgesprochen, welches Öffentlichkeitsarbeit nach außen

und innen eng mit der "Politik" der Hochschule verzahnt. Die Empfehlung
richtet sich insofern wesentlich an die Hochschulen und deren Leitungsorga-
ne selbst, die eine solche Auffassung von Öffentlichkeitsarbeit in den Hoch-
schulen umzusetzen haben.

Die Rotle von Presse und elektronischen Medien

Das ungenügen öffentlicher wahrnehmung sowohl der Entwicklung in den

Hochschulen als auch ihrer Leistungen führt zu der Frage, warum das so ist.

Insoweit ist sicher einerseits von Bedeutung, daß nicht in allen Hochschulen
und bei deren Leitungen das Bewußtsein hinreichend entwickelt ist, daß Öf-
fentlichkeitsarbeit in einem zunehmend schärfer werdenden Wettbewerb um
die Verteilung staatlicher Mittel von gar nicht zu überschätzender Bedeutung

ist.

Ich denke hier nicht nur an die Zusammenarbeit mit den hochschul- und all-
gemeinpolitisch ausgerichteten Vertretern der elektronischen und Printme-
äien. gine thematisch anders gelagerte, aber gleichermaßen wichtige Ver-
mittlerrolle spielen die Journalistinnen und Journalisten, die sich der Wissen-
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schafts- und Forschungsberichterstattung verschrieben haben. Sie sind bei ih-
ren "IJbersetzungsbemühungen" dringend auf die Kommunikationskompe-
tenz der wissenschaftlerinnen und wissenschaftler, über deren Arbeit sie be-
richten wollen und sollen, angewiesen. Beide Seiten in ihrer Rolle zu unter-
stützen und zu stdrken, muß sich die öffentlichkeitsarbeit der Hochschulen
mehr als bisher zur Aufgabe machen.

Das selbstverständnis jedenfalls vieler deutscher wissenschaftlerinnen und
wissenschaftler schließt diese vermittlungsaufgabe nicht von vornherein ein.
Hier liegt ein häufiger Grund für Reibungsverluste bei der Vermittlung von
Rolle und Bedeutung der Hochschulen für die Innovationsfähigkeit und da-
mit die Zukunft unserer Gesellschaft. Dies ist umso bedauerlicher, als dem
glaubhaften, auch kritischen Fragen nicht verschlossenen, öffentlichen Auf-
treten von Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern - sei es gegenüber den
Medien, sei es bei anderen Außenkontakten - eine zentrale Bedeutung für das
Image der deutschen Hochschulen und für das Ansehen von Forschung und
Lehre in der Bundesrepublik im allgemeinen zukommt. Hier wird die Basis
gelegt ftir die Position etwa auch der Wissenschaftsorganisationen beim
Werben um den angemessenen Anteil der Wissenschaft an den knappen öf-
fentlichen Mitteln.

Andererseits stellt sich im Rahmen der Defizitanalyse auch die Frage nach
der Kapazität und der Kompetenz der Medien. Sie stellt sich auch vor dem
Hintergrund der Hochschul- und Wissenschaftsberichterstattung in anderen
Ländern Europas. Welches überregionale Blatt in Deutschland ließe sich nur
annähernd an der bildungspolitischen Berichterstattung von Le Monde, Le
Figaro oder The Zizzes messen?

In seiner vielbeachteten Rede hat der Herr Bundespräsident arn 26. April in
Berlin davon gesprochen, Bildung müsse "das Mega-Thema unserer Gesell-
schaft" werden. So sehr die Analyse des Bundespräsidenten einen richtigen
Befund darstellt und so sehr diesem Befund allgemeiner Beifall zuteil wurde,
das Thema Bildung führt in den Redaktionen von Presse und elektronischen
Medien in der Bundesrepublik ein anhaltendes, gar zunehmendes Schatten-
dasein. Die wichtigen überregionalen Zeitungen beschränken ihre bildungs-
und forschungpolitische Berichterstattung auf den Abdruck von Agentur-
meldungen; Hochschul- und Bildungsredaktionen mutieren zu Produzenten
von Serviceseiten ftir Abiturienten und Studierende - sprich: zukünftige
Abonnenten - und werden zu bloßen Durchlaufstationen ftir junge und häufig
wechselnde Redakteure.
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Und da, wo Bildungspolitik im Blatt noch stattfindet, haben wir es nicht sel-
ten mit der Reproduktion von Vorurteilen zu tun, die aus unvordenklichen
Zeiten stammen. So ignoriert die ZEIT die Einladung zur Jahresversamm-
lung der Hochschulrektorenkonferenz - nach dem alten Motto der Haushälter
"Unkenntnis schützt vor inhaltlicher Auseinandersetzung" -, um umso unbe-
fangener die Rolle der HRK im Zusammenhang mit der Gründung und Tä-
tigkeit des CHE mit dem Attribut "in Ehren erstarrt" diskreditieren zu kön-
nen, wie man von Frau Etzold auch jederzeit sachliche Unrichtigkeiten zu
gewärtigen hat, die sich nur mit mangelhafter Recherche, Voreingenommen-
heit, wenn nicht gar bösem Willen erkläen lassen.

In den elektronischen Medien haben kompetente bildungs- und wissen-
schaftspolitisch interessierte Redakteure Seltenheitswert, ein Befund, der an-
gesichts der riesigen und teuren Rundfunkanstalten und der Vielzahl von
Redaktionen und angesichts der Bedeutung von Forschung und Qualifikation
für die Zukunftsfähigkeit dieses Landes eigentlich nur vollkommen unver-
ständlich erscheinen kann.

Wir werden heute viel von den Defiziten bei der öffentlichen Selbstdarstel-
lung der Hochschulen hören und zu sprechen haben. Defizite ergeben sich
aber auch dadurch, daß es bei Presse und Medien an Gesprächspartnern fehlt,
die die zugegebenermaßen komplexen Themen der Wissenschafts- und Bil-
dungspolitik kontinuierlich, kompetent und objektiv verfolgen und demzufol-
ge in der Lage sind, Entwicklungen unvoreingenommen und sachkundig eln-
zuordnen und richtig zu bewerten. Nicht nur die Hochschulen sind zu einer
kritischen Selbstbetrachtung verpflichtet, dies gilt ebenso für die Chefredak-
tionen und Mitarbeiter von Presse und Medien - sie haben dazu derzeit allen
Anlaß.

Wechselwirkung yon interner und externer Kommunikation

Hochschulen dürfen und wollen die Vermittlung ihrer Angebote und Anlie-
gen nicht Presse und Medien überlassen. Die Gruppe der externen Kommu-
nikationspartner der Hochschulen geht weit über Presse- und Medienvertreter
hinaus. Dies gilt sowohl für die Arbeit der eigentlichen Stellen für Presse-
und Öffentlichkeitsarbeit als auch für die Vielzahl von Hochschulmitglie-
dern, die an unterschiedlichster Stelle und in vielfältiger Weise damit befaßt
sind, mit spezifischen Zielgruppen innerhalb der zitierten "breiten Offentlich-
keit" - nur beispielhaft seien genannt: Wirtschaftsvertreter, politische Ent-
scheidungsträger auf regionaler und übenegionaler Ebene, wissenschaftliche
Fachvertreter, Schüler, Absolventen u.s.f. - ins Gespräch zu kommen'
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Dabei sind sie selbst sich häufig gar nicht unbedingt bewußt, daß ihre Arbeit
auch Öffentlichkeitsarbeit darstellt und Rückwirkungen auf das Bild der Öf-
fentlichkeit von der einzelnen Hochschule wie von der Hochschule als Insti-
tution hat.

Hier liegt ein Schlüssel für eine erfolgreiche Außendarstellung: Die Mitglie-
der der Hochschule mit ihren vielftiltigen Außenkontakten müssen sich als
mitverantwortlich für das Bild empfinden, das die Öffentlichkeit von ihrer
und der Hochschule entwickelt, und damit für den Erfolg der Hochschule bei
der Vermittlung der gesellschaftlichen Bedeutung von Lehre, Forschung und
Kultur. Die große Zahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die auf diese
Weise Öffentlichkeitsarbeit für - und gelegentlich auch gegen - die Hoch-
schule betreiben, weist unmittelbar auf die Bedeutung der internen Kommu-
nikation. Nur wenn es der Hochschule gelingt, bei ihren Mitgliedern das Be-
wußtsein von ihrer Verantwortung für den Erfolg des Ganzen zu wecken und
wenn es eine im Kern übereinstimmende Auffassung vom besonderen Profil
ihrer Hochschule gibt, wird sie zu einem konsistenten Erscheinungsbild ge-
langen, wird eine corporate identity als Identifikationsansatz nach innen und
außen entstehen.

Das Bewußtsein von dieser persönlichen Verantwortung des Einzelnen und
die Bereitschaft, sich ihr zu stellen, ist nicht überall in den Hochschulen so
entwickelt, wie es wünschenswert erscheint. Dieser Befund war auch Anlaß,
die Jahresversammlung der Hochschulreklorenkonferenz in diesem Jahr dem
Thema "Hochschule als Verantwortungsgemeinschaft" zu widmen. Um die-
ses Bewußtsein zu erzeugen, auszubreiten und zu vertiefen, sind interne
Kommunikationsprozesse notwendig, die der Tendenz zu Anspruchs- und
Kundenmentalität Angebote zur Identifikation mit gemeinsamen Aufgaben
und Zielsetzungen entgegenstellen. Daß das Bedürfnis nach solchen Identifi-
kationsangeboten in allen Gruppen von Hochschulmitgliedern vorhanden ist,
zeigt sich an vielen Beispielen.

Annerose Nickel, im Personalrat langjährig engagierte Mitarbeiterin der Uni-
versität Kaiserslautern, konstatierte bei der HRK-Jahrestagung, die Bereit-
schaft zur Identifikation mit der Hochschule sei bei der übergroßen Mehrzahl
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gegeben. Sie vermißten jedoch das Ge-
fühl, daß ihre Ideen in der Hochschule gefragt sind. Ihnen fehle ein Forum, in
dem sie sich einbringen können. Hochschulmitglieder aber, denen ihre Be-
deutung für den Erfolg des Ganzen zuwenig vermittelt wird, werden nur
schwer in der Lage sein, ihre Hochschule nach außen im Sinne der ange-
strebten corporate identity selbstbewußt zu vertreten.
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Aber auch auf der Ebene des wissenschaftlichen Personals sind Defizite der
internen Kommunikation sichtbar. So waren die von der Hochschulrektoren-
konferenz angeregten "Tage der Forschung" mehrfach Anlaß, daß Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler einer Hochschule erstmals von der For-
schungsarbeit ihrer Kolleginnen und Kollegen aus anderen Fakultäten Kennt-
nis erhielten und sich zum wissenschaftlichen Austausch angeregt fühlten.

Bei den Studierenden sind Bindung an und Identifikation mit ihrer Hoch-
schule heute oft kaum noch auszumachen. Hier schlagen sich auch Verände-
rungen in der Struktur der Studicrendenschaft nieder, die die Erhebungen des
Deutschen Studentenwerks und der HIS GmbH dokumentieren: Die Studie-
renden "neuen Typs" haben ihren Lebensmittelpunkt nicht mehr in der Hoch-
schule, sondern in der Familie oder am Arbeitsplatz (ein Fünftel der Studen-
tenschaft sind aufgrund extensiver Berufstätigkeit de facto Teilzeitstudieren-
de). Dies, aber auch Mängel in der individuellen Studienbetreuung aufgrund
ungünstiger Betreuungsverhältnisse, führt zu einer nur begrenzten Identifika-
tion mit der Hochschule und zu einer geringen emotionalen Bindung der Stu-
dierenden und späteren Absolventinnen und Absolventen an die Hochschule.
Ein Reporter des Deutschlandfunks konnte am28. April diesen Jahres, einer
Hochzeit der Diskussion um die Berliner Hochschulverträge also, in einer
Zufallsumfrage unter Studierenden der Freien Universität gerade einen einzi-
gen ausfindig machen, dem dieses Stichwort etwas sagte. Unterstützung für
die Sache der Hochschulen durch einen unüberhörbaren Aufschrei der doch
durch die anhaltende Mangelwirtschaft basal betroffenen Studierenden ist
vor dem Hintergrund dieses nicht ungewöhnlichen Befundes auch in Zukunft
nicht zu erwarten.

Das Verhdltnis von Öffentlichkeitsarbeit und Hochschulprofil
Viele Probleme, die auf vermeintliche Defizite in der Öffentlichkeitsarbeit
zurückgeführt werden, sind nicht zuletzt durch ein unklares Selbstbild der
Hochschule begründet. Wer sich über das eigene - angestrebte oder bereits
erreichte - Profil nicht ausreichend im klaren ist, wird auch keine klaren In-
halte und Zielvorgaben ftir die Öffentlichkeitsarbeit definieren und vermit-
teln können. Das Kommunikationskonzept jeder Hochschule muß eine direk-
te und nachvollziehbare Ableitung des zuvor definierten Profils der Hoch-
schule, das heißt die Definition von je eigenen Prioritäten bei Gegenständen,
Zielgruppen und Instrumenten, darstellen.
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Evaluationsverfahren und der damit verbundene Zwang, sich - etwa inner-
halb eines Fachbereichs - über das eigene Profil, die künftige Entwicklung
des Faches, gemeinsame Zielsetzungen und damit verbunden Prioritäten und
Posterioritäten der künftigen Arbeit klar zu werden und Konsens zu erzielen,
lösen häufig erstmals hochinteressante und gewinnbringende interne Kom-
munikationsprozesse aus, die den Beteiligten erst deutlich werden lassen, daß
es dahingehend bis dato einen Mangel gegeben hatte. Gleiches gilt für Pro-
zesse, die ztm Ziel haben, ein von Konsens getragenes Leitbild der Hoch-
schule zu entwickeln. Hier zeigt sich oft, wie wenig selbstverständlich in un-
seren Hochschulen die Verständigung über Inhalte und Zielsetzungen ist. In-
des sind noch so ausgeklügelte moderne Kommunikationsmedien und -strate-
gien niemals in der Lage, Leistung zu ersetzen, sie können sie stets lediglich
darstellen, kommunizieren.

Lassen Sie mich an dieser Stelle kurz einen Aspekt ansprechen, der über das
strategische Konzept der einzelnen Hochschule hinausweist und der mich in
den vergangenen Jahren in meiner Eigenschaft als Präsident der Hochschul-
rektorenkonferenz zunehmend beschäftigt hat. Ich spreche von der Einbezie-
hung der überregionalen hochschulpolitischen Komponente in die Kommuni-
kationsstrategie der einzelnen Hochschule.

Die von der HRK als Zusammenschluß der Hochschulen in Deutschland er-
arbeiteten und in aller Regel einstimmig, zumindest mit sehr deutlichen
Mehrheiten gefaßten hochschulpolitischen Beschlüsse können nicht wirksam
nach außen vermittelt werden, wenn sie nicht von den HRK-Mitgliedshoch-
schulen mitgetragen und -vertreten werden. Hier habe ich ein Defizit zu kon-
statieren, das die Position der HRK als der Vertreterin der Hochschulinteres-
sen im scharfen Wettbewerb um öffentliche Mittel und politisches Verständ-
nis für die Belange der Hochschulen belastet. Nicht nur die einstimmig ver-
abschiedete HRK-Empfehlung "Zur Öffentlichkeitsarbeit der Hochschulen"
und ihre Einbringung in die Arbeit der Mitgliedshochschulen kann hier An-
schauungsmaterial liefern.

Es gilt, einerseits die Ergebnisse der überregional geführten Debatten in den
Hochschulen bekannt zu machen und zu vertreten sowie andererseits die re-
gional diskutierten und erprobten Reformansätze und ihre Ergebnisse in den
überregionalen Gremien einzubringen. Gemeint ist also keineswegs eine Ein-
bahnstraße, sondern ein ertragbringender dialogischer Willensbildungspro-
zeß. Ich möchte die Gelegenheit dieses Seminars nicht verstreichen lassen,
ohne auf die Einbeziehung dieser Überlegungen in die Kommunikationskon-
zepte der Hochschulen zu drängen.
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Ziel des Seminars

Es ist in diesem Raum sicherlich nicht strittig, daß Presse- und Öffentlich-
keitsarbeit an den Hochschulen von sehr unterschiedlicher Qualität sind. Daß
ihre Inhalte, Instrumente und Zielsetzungen sehr unterschiedlich definiert
werden, ist - wie dargelegt - zwingende Folge der Unterschiedlichkeit von
Hochschulen und Hochschularten. Es kann daher heute ebensowenig wie in
der zitierten HRK-Empfehlung darum gehen, Patentrezepte zu entwickeln.

Es bietet sich jedoch hier in Heidelberg die Chance, zu den für die Hoch-
schulleitung aus meiner Sicht zentralen Problembereichen Ansätze zu disku-
tieren bzw. zu entwickeln;

1. Wie sind strategisches Hochschulmanagement und Öffentlichkeitsarbeit
in der Praxis so zu verzahnen, daß Rückkopplungseffekte in beiden Richtun-
gen ermöglicht werden?

2. Welche Formen der Zusammenarbeit zwischen Hochschulleitung und Öf-
fentlichkeitsarbeit sind für eine solche enge Verkoppelung sinnvoll?

3. Wie sollten externe und interne Kommunikationsprozesse organisiert sein?

4. Wie kann die Zusammenarbeit der Hochschulen beim Werben um die Un-
terstützung der Öffentlichkeit für die gemeinsam verfolgten politischen Ziel-
setzungen verbessert werden?

Damit darf ich die Leitung der Veranstaltung an Herrn Kollegen Müller-Bö-
ling übergeben, der so freundlich war, sich bereitzuerkldren, die folgenden
Diskussionen zu leiten. Herr Müller-Böling hat als Rektor der Universität
Dortmund und als Geschäftsführer des CHE Erfahrung im Bereich Öffent-
lichkeitsarbeit. Er war wie Herr Bentele Mitglied der HRK-Arbeitsgruppe.
Hen Müller-Böling, für Ihre Bereitschaft zur Mitwirkung an diesem Seminar
gilt Ihncn unscr herzlicher Dank.

Meine Damen und Herren, ich wünsche uns allen einen interessanten und ge-
winnbringenden Tag hier in Heidelberg.
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Werkstattberichte





Detlef Müller-Böling
(Leiter des Centrums fiir Hochschulentwicklung, Gütersloh)

Ich habe die Rolle der Moderation dieses Tages übernommen und möchte
diese Aufgabe, gerade auch nach den bereits erfolgten einleitenden Worten,
sehr ernst nehmen. Wir haben hier etliche Gruppen und Träger im Raum, die
sich um die Öffentlichkeitsarbeit der deutschen Hochschulen und des Bil-
dungssystems insgesamt bemühen: Journalisten, Hochschulleitungen, Presse-
referenten. Mir scheint, daß wir durchaus alle das gleiche Ziel haben, näm-
lich das deutsche Hochschulsystem in dieser Gesellschaft so gut zu positio-
nieren, wie es denn nur geht. Dieses Ziel sollten wir heute bei der Diskussion
nicht aus den Augen verlieren und uns gemeinsam fragen - auch wenn auf-
grund unterschiedlicher Rollen der eine oder andere Vorwurf gegen die eine
oder andere Seite nicht zu vermeiden sein wird -, wie wir im Sinne dieses
Ziels gemeinsam vorankommen können.

Wir beginnen mit "Werkstattberichten". Ich bin sehr dankbar, daß wir zwei
kompetente Persönlichkeiten haben, die uns aus unterschiedlicher Sicht ihre
Positionen darstellen werden.

Ich darf Ihnen als erstes Herrn Uwe Schlicht vorstellen. Herr Schlicht hat an

der Freien universität Berlin Ende der fünfziger und Anfang der sechziger
Jahre Jura, Philosophie, Publizistik und Geschichte studiert und ist dann in
die Redaktion des Tagesspiegel eingetreten. Seit 1965 berichtet er regelmä-
ßig über Schulen, Hochschulen und Wissenschaft, seit 1971 ist er verant-
wortlich für die Bildungspolitik. wir kennen und schätzen den Tagesspiegel
zunehmend als eines der Leitmedien in dieser Republik - so entwickelt er
sich zumindest aus meiner Sicht in den letzten Jahren. Wir sind sehr dankbar,
Hen Schlicht, daß Sie uns vortragen werden, was Sie zu diesem Thema zu
sagen haben, uns vielleicht auch ein wenig den Spiegel vorhalten werden,
nämlich den Tage s spie gel.
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Uwe Schlicht
Der Tagesspiegel, Berlin

Hochschulen und ihre Öffentlichkeitsarbeit
Thesen aus journalistischer Sicht

Magnifizenzen,
meine Damen und Herren,

einen akademischen Vortrag halte ich hier nicht. Ich habe gebeten, an Sie ein

bißchen Material aus der Werkstatt des täglichen Journalismus zu verteilen,
nämlich die berühmten Agenturmeldungen, so wie sie über den Computer
tagtäglich bei den Zeitungen und in den Fernseh- und Rundfunkanstalten ein-
t "rr*. Ich glaube, es ist sehr wichtig, daß Sie sich dieses originalmaterial
einmal ansehen und vergleichen mit den umfangreichen Artikeln, die Sie so

gerne in angesehenen Zeitungen veröffentlichen oder auch in Ihren eigenen

Hochschulblättern, die alle mit 200 bis 300 Zeilen nicht auskommen. Dort
sehen Sie die Standardgröße einer Agenturmeldung: 15 bis 20 Zeilen. Sie

werden als zweites feststellen, daß diese beliebige Sammlung von Agentur-
meldungen sehr wenig bildungspolitischen Inhalt hat' Dies hat einen ganz

klaren Grund: Wie Herr Erichsen schon eingangs gesagt hat, ist Bildungspo-
litik - obwohl der Bundespräsident es zum Megathema erklärt hat - natürlich
überhaupt kein Megathema. Auch die CDU, der Bundeskanzler und die SPD

wollen iitOong in den Mittelpunkt künftiger Wahlkämpfe stellen. Das hat

sich bis in die Redaktionen hinein noch nicht herumgesprochen. Das, was die

Agenturen regelmäßig liefern, sind nun mal Außenpolitik, Innenpolitik,
wirtschaftspolitik, ein bißchen Kulturpolitik, Sozialpolitik - und das war es.

Bildungspoiitik findet de facto nicht statt, daran ändert auch die verdienstvol-
le Arbeit von Herrn Reith im dpa-Kulturdienst nichts. Ich sage Ihnen, daß

fast 95 Prozent der in diesem Hintergrunddienst abgedruckten Meldungen
den übenegionalen Dienst der Agenturen nie erreichen. Damit kommen wir
zu einem entscheidenden Punkt, nämlich der absoluten unterbewertung der

Bildungspolitik in den öffentlichen Medien, die Herr Erichsen ja auch schon

angesprochen hat.

Dazu habe ich Ihnen folgende Thesen schriftlich vorgelegt:

"Die Hochschulen haben eine denkbar schlechte Presse, und sie wundern
sich warum, weil sie doch angesichts ihrer Leistungen ein derart negatives
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Echo nicht verdient haben. wer so denkt, ergeht sich in Selbstmitleid und
schiebt die Schuld auf die anderen. In wirklichkeit leidet die öffentlichkeits-
arbeit der Hochschulen an sechs folgenschweren Irrtümern:
Erster rrrtum: Das, was die Hochschulen veröffentlichen, ist noch längst
nicht Öffentlichkeitsarbeit. Nichts ist folgenschwerer als der Irrtum, oaß ör-
fentlichkeitsarbeit sich in der gelegentlichen veranstaltung von pressekonfe-
renzen und der gelegentlichen Herausgabe von Pressemitteilungen erschöpft.

Zweiter Irrtum: Die Vorurteile über die Hochschulen ließen sich dadurch
beseitigen, daß angesehene Professoren einmal im Vierteljahr einen großen
Artikel in der FAZ, der ZEIT, der Franlfurter Rundschau oder im Tages-
spiegel unterbringen. Wer mit Artikeln im Umfang von 200 bis 300 Zeilen
oder einer halben Seite gegen 2}-Zellen-Meldungen ankämpfen will, hat
schon verloren.

Dritter rrrtum: Die Hochschulen leisteten dadurch öffentlichkeitsarbeit,
daß sie alle 14 Tage, einmal im Monat oder einmal im Semester Hochglanz-
magazine an die Journalisten verschicken.

vierter Irrtum: Die Hochschulen leisteten dann eine gute öffentlichkeitsar-
beit, wenn sie eine Pressestelle einrichten und diese möglichst mit einem pro-
movierten Wissenschaftler besetzen.

Fünfter Irrtum: Die Öffentlichkeitsarbeit sei dann am besten, wenn in den
Hochschulmagazinen oder Presseerklärungen nur positiv über die Hochschu-
len berichtet wird.

Sechster Irrtum: Journalisten machten, nur weil es Pressestellen gibt, von
diesen auch Gebrauch."

Ich habe von sechs krtümern gesprochen und fange mit dem Irrtum Nr. I an.
Die meisten Veröffentlichungen der Hochschulen untorliegen einer verhäng-
nisvollen Fehleinschätzung: daß sie so wichtig und zugleich für die Hörer
und Leser so verständlich und einsichtig sind, um direkt aufdie ersten seiten
der Zeitung oder zumindest die Aufschlagseiten des Lokalbündels zu gelan-
gen. Selbst wenn der Präsident der Hochschulrektorenkonferenz eine presse-
konferenz gibt, um den Rückzug des Staates aus der Bildungsfinanzierung zu
beklagen, kann er keinesfalls sicher sein, daß seine Mitteilung in allen Zei-
tungen oder Rundfunknachrichten überhaupt veröffentlicht wird. Noch viel
ungewisser ist, in welchem Umfang seine Botschaft in Zeitungen, Rundfunk
und Fernsehen mitgeteilt wird. Denn der HRK-Präsident kann das pech ha-
ben, daß er seine sorgfältig geplante Pressekonferenz Wochen zuvor festge-
legt hat zu einem Zeitpunkt, als noch nicht absehbar war, daß an diesem Tag
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der Bundesfinanzminister ein neues l8-Milliarden-Loch im Haushalt veröf-
fentlicht, die Bundesanstalt für Arbeit den 4.186.163, Arbeitslosen meldet,

Kabila inzaire die Macht übernommen hat und das ganze Ding jetzt Kongo
nennt, claudia Schiffer ihren Büstenhalter verlor, steffi Graf der Tennis-

schläger aus der Hand fiel, Präsident Clinton über "Socks" stolperte und To-

ny niuir zum ersten Mal seit zwei Jahren sein Pepsodent-Lächeln abhanden

g"ko*-"n war. Alles dies sind so wichtige Dinge, daß sie unbedingt in den

Medien berücksichtigt werden müssen.

Der Präsident der HochschulreLtorenkonferenz hat einen großen Nachteil,
weil er den Rückzug des Staates aus der Bildungsfinanzierung mit all den

Folgen fi.ir die junge Generation, rnit Einbußen bei der Forschung und Lehre
unJ d", internationalen Wettbewerbsftihigkeit darstellen will und diesen

Rückzug bis weit in die siebziger Jahre bis zur Öffnung der Hochschulen für
die gebJrtenstarken Jahrgänge zurückverfolgt. Das ist zu kompliziert. Es sei

deni, Herr Erichsen hatte den genialen Einfall, zü sagen, was alle sagen und

was mit den einfachen Nachrichten von Claudia Schiffers Büstenhalter und

Steffi Grafs Tennisschläger mithalten kann. Er sagt: Der Standort Deutsch-

land ist gef?ihrdet. Dieseieine Satz ertüllt gerade das Zeitlimit von 60 bis 80

sekunden, das für eine Rundfunk- und Fernsehnachricht als Regelfall gilt'
Diese einfache Nachricht läßt sich auch in jenen 20 Standardzeilen einer

dpa-,AP_oderReuter-Agenturmeldungunterbringen.Indieser2o-Zei|en-
Siandard-Agenturmeldung müssen ohnehin schon die berühmten "fünf Ws"
untergebracht werden, die da lauten: Wer - nämlich Hans-Uwe Erichsen -

sugt"] *o - in Heidelberg -, wann - am 27 ' Mai -, was - daß der Standort

DJutschland gefährdet sei -, und wie sagte er es - mit Nachdruck. Und wenn

die Agentur gut ist, setzt sie noch ein weiteres "w" hinzu: das warum (und

da kommt dann seine eigentliche Botschaft mit einem Halbsatz vor): weil der

Staat sich aus der Bildungsfinanzierung zurückzieht'

Da die cDU auf den Standort Deutschland abonniert ist und die FDP auch,

müssen sich natürlich sofort Bundeswissenschaftsminister Rüttgers und von

der FDP Herr westerwelle und Herr Gerhardt zu wort melden und ihrerseits

verlautbaren, daß der Standort Deutschland weniger durch die Sparpolitik der

Regierung gefährdet sei als durch die Reformunfähigkeit der Hochschulen
unJ di" Faulheit der Professoren. Das zwingt natürlich eine Agentur bei ih-
rem 20-7,e11en-Platz auch zur Berücksichtigung der "fünf ws" bei den Herren

Rüttgers, westerwelle und Gerhardt. und wenn die Rektoren einen beson-

ders schlechten Tag erwischt haben, dann meldet sich auch noch ein Allge-
meinerStudentenausschußoderderRCDSzuWortmitdersowichtigen
Aussage, daß der Rückzug des Staates aus der Bildungsfinanzierung keines-
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falls auf dem Rücken der Studenten vollzogen werden darf, etwa durch die
Einführung von studiengebühren; vordringlich sei vor allem eine Reform der
BAföG-Finanzierung. Da studiengebühren und BAföG größere Reizworte
sind als der Rückzug des staates aus der Bildungsfinanzierung, spendieren
nicht nur die Agenturen dem AStA und dem RCDS für diese Aussagen er-
neut die fünf Ws, sondern die Redakteure in den provinzzeitungen und in
den Privatsendern denken an jenen rätselhaften jungen Leser und Hörer, den
sie doch alle so nötig brauchen, damit sie ihre Auflagen erhöhen und ihre
Einschaltquoten verbessern können, und ziehen daher die Aussagen über Stu-
diengebühren und BAföG nach vorn. Die zweite priorität hat nun einmal
Rüttgers, weil er Bundesbildungsminister ist und der Standort Deutschland
inzwischen auch im Gehirn des letzten deutschen Bundesbürgers gelährdet
ist. So kommt dann am Ende die 20-Zellen-Standard-Agenturmeldung in vie-
len Zeitungen und Rundfunksendungen nur noch injener Fassung an die öf-
fentlichkeit, daß die studenten keine Studiengebühren wollen und eine BA-
föG-Erhöhung fordern, daß der Bundesbildungsminister den Standort
Deutschland gefährdet sieht, weil die Professoren faul sind, und die FDp den
Standort Deutschland gef?ihrdet sieht, weil die Hochschulen nicht zur Reform
bereit seien, und für den eigentlichen Auslöser der Nachricht, den präsiden-
ten der Hochschulrektorenkonferenz, bleibt dann nur noch der bescheidene
dritte Platz übrig. Er wird nur noch erwähnt, weil seine Außerungen über den
Rückzug des Staates aus der Bildungsfinanzierung nun einmal den Anlaß zu
diesem ganzen Verlautbarungszirkus gegeben haben.

Meine Damen und Herren, dieses fiktive Beispiel ist leider nicht nur eine
bösartige Satire, sondern eine der Realität abgelauschte Fehlentwicklung.
Aber da wir alle wissen, daß man die Weltverbesserung zwar fordern, aber
nicht erreichen kann, müssen wir mit den Realitäten leben. Ich hoffe, Sie ha-
ben begriffen, daß Öffentlichkeitsarbeit nicht das ist, was sie darunter verste-
hen: die sorgfältig geplante Pressekonferenz oder die nach Stunden tiefster
selbstzweifel mit vielen Abstraktionen und Andeutungen veröffentlichte
Presseerklärung. Die Nachrichtenwelt wird nun einmal von 20-Zejlen-Mel-
dungen und 60-bis-80-Sekunden-Botschaften im Fernsehen bestimmt. Die
Politiker sind inzwischen zu Meistern folgender Kurzaussagen geworden, die
genau in diese 2}-Zellen-Meldung und in diese 60-bis-80-Sekunden-Nach-
richten passen: Die Hochschulen sind im Kern verrottet, die professoren
sind faul, die Universitäten sind ein Fa/3 ohne Boden, der Standort Deutsch-
land ist gefcihrdet, weil wir in der Forschung den Amerikanern und Japa-
nem hinterherhinken. Deutsche Studenten studieren zu lange, Auslcinder
ziehen sich von deutschen Hochschulen zurück, das deutsche Abitur bereitet
nicht mehr auf das Studium vor, die Hochschulen produzieren zu viele Stu-
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dienabbre che r, LangZeitstudenten b elasten den S te ue rZahler, D e ut s chlands

Mqssenuniversitiiten sind nicht mehr konkurrend(ihiT. Diese Meldungen
laufen über die Computer, und sie setzen sich fest als öffentliche Meinung'

Damit sind wir beim zweiten lrrtum. Gegen solche Sätze kommen sie nicht

an. Sie erreichen mit den berühmten 300-Zeilen-Aufsätzen in der FAZ, in
der zEIT, im Tagesspiegel oder in der Franlcfurter Rundschau die Leser
und Hörer nicht, die mit den oben zitierten Einfachaussagen immer wieder
bombardiert werden und weder Lust noch Zeit haben, sich auf einer halben

Zeitungsseite in die Problematik der Hochschulen zu vertiefen'

Dritter lrrtum: Die universitäten erreichen die Leser und Hörer auch nicht
dadurch, daß Sie den Journalisten alle 14Tage, einmal im Monat oder einmal
im Semester Hochschulzeitungen oder Forschungsberichte im Tiefdruck mit
anspruchsvollen Farbbildern zusenden. Sie müssen sich schon darauf einlas-

,"n, Iht" Botschaften so zu formulieren, daß sie in 2}-Zellen-Agenturtexten
oder 60-bis-80-Sekunden-Meldungen in Rundfunk oder Fernsehen unter-

kommen können. und mit diesen Z}-Zeilen-Meldungen oder den 60-bis-80-
Sekunden-Berichten in Rundfunk und Fernsehen müssen Sie auch noch stän-

dig präsent sein.

Ständig präsent sein wie die Politiker, bedeutet offensive Öffentlichkeitsar-
beit. Dann ist es vorbei mit akademischer Zurückhaltung, juristischer Büro-
kratensprache und den so geschätzten von Fremdwörtern gespickten Abstrak-
tionen. Dann müssen Sie so einfache und vergröberte Botschaften, ja so

schamlose Plattheiten wie die Politiker über die Rampe bringen, selbst wenn

Sie vornehme Hochschulrektoren und Präsidenten sind. vor allem müssen

Sie eines können: Ihre Botschaft in ein oder zwei anschauliche, bildhafte und

kurze Sätze bringen, die jeder versteht. und diese Botschaft müssen Sie mit
hämmernder Wiederholung immer und immer wieder herausbringen' so wie
es CDU und FDP seit Jahren tun mit ihrem Totschlagknüppel vom Standort

Deutschland. In einer Mediengesellschaft haben Sie keine andere Wahl' Ent-

weder sie wollen gehört werden - und das können Sie nur erreichen, wenn

Sie die Gesetze der Mediensprache beherrschen -, oder Sie bleiben weiter in
Ihrem Elfenbeinturm der vornehmen Zurückhaltung und Abstraktion, und

Sie werden nicht gehört.

Ich will Ihnen an einem Beispiel erläutern, was ich unter offensiver Öffent-
lichkeitsarbeit verstehe und welche Fehler die Hochschulrektoren machen'

Am 20. November I 996 veröffentlichte die Hochschulrektorenkonfercnz ei-

ne Pressemeldung mit der Überschrift "Drei Prozent mehr Studienanfänger"'
Diese Pressemeldung ist im üblichen seriösen, komplizierten und umständli-
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chen Stil geschrieben, in dem sich nun einmal die Hochschulrektoren seit
Jahren auszudrücken pflegen. rch zittere aus dieser Meldung nur den ersten
Absatz:

"283.100 studienberechtigte haben sich im Studienjahr 1996 (Sommerseme-
ster 1996 und wintersemester 1996197) erstmalig für ein Studium an einer
deutschen Hochschule eingeschrieben. 'Damit ist die Studienanfän gerzahl
gegenüber 1995 um 3,5 Prozent gestiegen', erläuterte der präsident der Hoch-
schulrektorenkonferenz (HRK), Professor Dr. Hans-uwe Erichsen, am Mitt-
woch (20. November) vor der Presse in Bonn die Ergebnisse der neuesten
Umfrage der HRK. 'Der Anstieg liegt innerhalb der prognose der Kultusmi-
nisterkonferenz, die mit einem Anstieg zwischen 2,3 - 6,8 prozent gerechnet
hat. Damit ist die Phase rückläufiger studienanftingerzahlen zwischen l99l
und 1994 endgültig vorbei. Bis zum Jalre 2010 ist aufgrund der demographi-
schen Entwicklung, des veränderten Ausbildungsverhaltens in den östlichen
Bundesländern und des allgemeinen Trends zur höheren eualifikation mit ei-
nem wachstum der Studienanfängerzahlen zu rechnen.' Die Zahl werde vor-
aussichtlich bis auf 378.000 steigen und damit den bisherigen Höhepunkt
von 320.000 im Jahre 1990 erheblich überschreiten. 'Damit erweist sich die
Kürzungs- und Streichungspolitik im Hochschulbereich in den meisten Bun-
desländern, in der Gemeinschaftsaufgabe Hochschulbau und bei der studien-
förderung als kurzsichtig und unvertretbar. Das staatliche verhalten ent-
spricht weder der Ausbildungsnachfrage derjungen Generation noch der im
Hinblick auf die Erhaltung der wettbewerbsfähigkeit der Bundesrepublik
notwendigen Förderung von Qualifikation und Forschung."'

sie werden beim Zuhören bereits Schwierigkeiten gehabt haben, den Text zu
verstehen oder ihm zu folgen. Das sagt eigentlich alles. was für eine verpaß-
te Gelegenheit, um eine Pressekampagne zu starten! Aber wenn man eine
Pressekampagne starten will, dann darf man die Kampfansage nicht scheuen.
Man muß so scharf zubeißen, daß kaum eine Rundfunkstation und vor allem
keine Presseagentur es wagen kann, von dieser Meldung nicht Kenntnis zu
nehmen. wie hätte man eine solche Pressemeldung formulieren können? Ich
liefere Ihnen ein Gegenbeispiel:

"Nach der Jahrtausendwende wird dle zahl der Studienanfänger in Deutsch-
land auf 378.000 steigen und damit einen Höhepunkt erreichen, wie es ihn in
der Geschichte Deutschlands noch nie gegeben hat. Das erklärte gestern der
Präsident der Hochschulrektorenkonferenz, Professor Hans-uwe Erichsen,
vor der Presse in Bonn. Der sprecher der Hochschulrektoren warf bei dieser
Gelegenheit der Bundesregierung vor, unverantwortlich mit dem Schicksal
der jungen Generation umzugehen und den von ihr immer wieder beschwore-
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nen standort Deutschland leichtfertig zu gefährden. Denn nach wie vor wel-
gere sich die Bundesregierung, ihren Kostenanteil für den Hochschulbau so

iu erhöhen, daß die schon heute schlecht versorgten studenten künftig unter

besseren Bedingungen ausgebildet werden können. seit der offnung der

Hochschulen fiir die geburtenstarken Jahrgänge im Jahr 1977 müssen die

Hochschulen eine Überlast tragen, die sie schier erdrückt. Heute studieren
bereits 1,8 Millionen studenten auf nur 930.000 studienplätzen, und die

Überlast wird noch drückender, wenn die Politiker weiterhin die Hochschul-
finanzierung vernachlässigen und als Steinbruch betrachten, aus dem sie be-

liebig große Stücke für ihre Sparpolitik herausbrechen'

Statt die Standortnachteile Deutschlands mit einer aktiven Bildungspolitik zu

überwinden, führen die Politiker fruchtlose Debatten über die Frage, ob in
Deutschland zu viele studieren und nicht besser mehr junge Menschen eine

Lehre in der Berufsausbildung machen sollen. Dabei wissen die Politiker ge-

nau, daß sich die wirtschaft nicht in der Lage sieht, mehr als jährlich
600.000 Jugendliche mit Ausbildungsverträgen zu versorgen. Bei Jahrgangs-

stärken uon goo.ooo im wiedervereinigten Deutschland klafft eine so große

versorgungslücke, daß den Hochschulen gar nichts anderes übrigbleibt' als

sich weiteiftir mehr als 300.000 Studienanfänger im Jahr zu öffnen.

Diese Tatsachen sind den Politikern seit Jahren bekannt, dennoch kritisieren
sie ständig die Hochschulen mit Aussagen, daß die Professoren faul seien

und die Hochschulen Langzeitstudenten produzieren, die in Europa nicht
konkurrenzfähig seien. Solche Aussagen sind verantwortungslos, weil die

Bundesregierung, die Ministerpräsidenten und die Finanzminister wissen,

daß seit 1979 eine immer größere Finanzierungslücke an den Hochschulen
klafft. Statt diese Lücke, die heute zwischen sechs und acht Milliarden Mark
im Jahr beträgt, zu schließen, ziehen sich immer mehr Länder aus der Finan-
zierung der Bildungspolitik zurück. Etliche Politiker führen Ablenkungsde-
batten tiber die Einführung von Studiengebühren' Eines der Länder' das am

verantwortungslosesten den Rückzug aus der Bildungsfinanzierung betreibt'
ist ausgerechnet Berlin, die künftige Hauptstadt, die zugleich Bildungsmetro-
pole sJin will. Allein in Berlin wird die Zahl der Studienplätze von heute

I1S.OOO auf 62.500 im Jahre 2003 verringert, und aus dem Hochschuletat
von heute 2,9 Milliarden wird nahezu eine Milliarde Mark gespart' wer in ei-

ner solchen Situation vorgibt, für den Standort Deutschland durch Förderung

von Bildung und wissenschaft einzutreten, weiß nicht, was er sagt, erklärte
Hans-Uwe Erichsen."
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Eine solche Presseerklärung hätte ein unglaubliches Medienecho ausgelöst.
Die verantwortlichen Politiker wdren beim Namen genannt worden, und sie
alle hätten sich zu Wort melden müssen. Und weil sie sich zu Wort melden
müßten, hätten die Oppositionsparteien, die Gewerkschaften und die Verbän-
de bis hin zu den Arbeitgeberverbänden auch hierzu Stellung nehmen müs-
sen. Und wenn die Großorganisationen der Wissenschaft nicht sofort reagiert
hätten, dann hätten die Hochschulrektoren beim Wissenschaftsrat, bei der
Deutschen Forschungsgemeinschaft, bei der Max-Planck-Gesellschaft, bei
der Fraunhofer-Gesellschaft, beim Deutschen Studentenwerk anrufen müssen
mit der dringenden Aufforderung, sich jetzt zu Wort zu melden, solange das
Eisen heiß ist, und nicht erst ein halbes Jahr später mit einer abgehangenen,
mit allen Wenns und Abers abgewogenen Erklärung herauszukommen, die
voller Andeutungen und Abstraktionen ist und folglich von den Journalisten
zur Seite gelegt wird, weil sie wieder einmal nur in unerträglichem Beamten-
deutsch und zu einem falschen Zeitpunkt veröffentlicht worden ist.

Ich will sagen, aktive Öffentlichkeitsarbeit bedeutet, die Öffentlichkeit zu
mobilisieren, bedeutet, die Ereignisse selbst zu schaffen, anstatt nur auf Er-
eignisse zu reagieren. Am Anfang einer Pressekampagne muß ein Pauken-
schlag stehen, den jeder hören kann und auf den jeder reagieren muß. Einen
weiteren Paukenschlag muß es noch in der Mitte einer solchen Kampagne
geben, damit man eine Kampagne über Wochen mit immer wiederkehrenden
Meldungen und Stellungnahmen zu ein und demselben Thema den Agentu-
ren, den Zeitungen, den Rundfunksendern, dem Fernsehen aufzwingt. Dann
kommen Sie nach kurzer Zeit auch aus den 2}-Zellen-Meldungen der Agen-
turen und den 60-bis-80-Sekunden-Beiträgen des Rundfunks und Fernsehens
heraus. Und die Journalisten fangen von alleine an, über das von den Hoch-
schulrektoren auf die Tagesordnung geschleuderte Thema Kommentare zu
schreiben, Leitartikel zu verfassen, ausführliche Hintergrundberichte zu ver-
öffentlichen. Sie werden sich vor Interview-Wünschen kaum retten können.
Und wenn Sie dem Ganzen noch einen Kick geben wollen, dann rufen Sie
Chefredakteure, Ressortleiter und Ihnen bekannte Journalisten an und bieten
ihnen von sich aus Interviews an. Sorgen Sie dafür, daß prominente Wissen-
schaftler wie Hubert Markl von der Max-Planck-Gesellschaft, Dieter Simon
von der Berlin-Brandenburgischen Akademie der Wissenschaften, Professor
Schiedermair vom Hochschulverband, der GEW-Vorsitzende Dieter Wunder
oder Ihnen nahestehende Kultusminister wie Hans Zehetmair in Bayern oder
Hans-Joachim Meyer in Sachsen sich ebenfalls zu Wort melden! Mobilisie-
ren Sie selbst die Plauderer der Bildungspolitik, von Peter Glotz bis zu Mi-
chael Daxner, und Sie haben Ihr Thema zu einem bundesweiten Thema ge-
macht.
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Obwohl Sie alle von Karl Marx nichts wissen wollen - einen Satz sollten Sie

für die Organisation von Pressekampagnen beherzigen. Ich zitiere aus der Er-
innerung sinngemäß: "Man muß den verhiiltnissen so lange ihre eigene Me-
lodie vorspielen, bis sie zu tanzen beginnen." Um es drastisch zu sagen: Sie
müssen beißen wollen! Wenn Ihnen die IGaft dazu fehlt oder Sie Angst ha-
ben, das Gebiß könnte Ihnen dabei aus dem Mund fallen, dann därfen Sie
sich auch nicht beklagen, wenn niemand mehr im z,eitaltet der Medien von
Ihnen Kenntnis nimmt.

Wenden wir uns dem vierten Irrtum zu. Wenn sich auch in Zukunft die Pres-

searbeit der Hochschulen in abgehangenen Abstraktionen oder in Berichten
in feinstem Beamtendeutsch erschöpfen soll, dann ist es bestimmt eine richti-
ge Entscheidung, die Pressestellen mit promovierten Wissenschaftlern, viel-
Li"ht rog* ehemaligen Assistenten zu besetzen. Wenn Sie jedoch in der Me-
diengesellschaft gehört werden wollen und die Schallgrenze der 20-7'e1len'
Agenturmeldungen und der 60-bis-80-Sekunden-Berichte in Rundfunk und
Fernsehen durchbrechen wollen, dann brauchen Sie erfahrene Journalisten,
die schlagkräftig formulieren können und die wissen, was in der Medienge-
sellschaft ankommt. Und es ist völlig egal, ob diese Journalisten promoviert
sind. Sie müssen nur ihr Handwerk verstehen und von den Rektoren und den

Dekanen, vor allem aber vom Kanzler - den sollten wir bitte nicht vergessen!
- genügend freie Hand bekommen, um ihre Berichte auch journalistisch for-
mulieren zu können.

Dabei kann ich Ihnen weitere Beispiele über das, was Hochschulen an Pres-

searbeit leisten, nicht ersparen. Stellen Sie sich vor, Sie leben in Berlin, einer
Stadt, wo zwei Partner sich mißtrauen und in Haßliebe zu einer Ehegemein-
schaft gezwungen sind, die sich Große Koalition nennt. Da werden 62 Para-
graphen des Berliner Hochschulgesetzes zum Experimentieren freigegeben,
nuiweil die Große Koalition jetzt bereits über zwei Legislaturperioden nicht
in der Lage ist, ein schlechtes und längst überholtes Hochschulgesetz zu no-
vellieren. Die cDU möchte die Gruppenuniversität, die in Berlin zu beson-
ders absurden Resultaten geführt hat, durch die Managementuniversität ablö-
sen; und die SPD gibt sich immer noch der Sehnsucht hin, die alte Gruppen-
universität durch mehr Mitbestimmung erneut zu beleben. Weil beide Par-
teien sich nicht durchsetzen können, haben sie das Hochschulgesetz zum Ex-
perimentieren freigegeben; aber beide verstehen darunter etwas völlig ande-

res.

In dieser Situation tritt im sozialdemokratisch regierten Brandenburg ein ge-

standener Hochschulpolitiker und Sozialdemolrat wie Friedrich Buttler vor
die Öffentlichkeit und verkündet eine Novellierung des Brandenburger
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Hochschulgesetzes mit folgenden zielen: stärkung der Rektoren und Dekane
für eine leistungsgerechte vergabe von Geldmitteln und personalstellen; kla-
re Benennung von Verantwortlichen, nämlich den Dekanen und Rektoren,
als Exekutive und Begrenzung der akademischen Selbstverwaltungsgremien
auf reine Aufgaben der Legislative und Kontrolle. Hochschulräte sollen ge-
schaffen werden, in denen vor allem die Interessen der Region zur Geltung
kommen - besetzt mit Gewerkschaftern, Wirtschaftsvertretern und Regional-
politikern. Diese Hochschulräte sollen die Rektoren beraten. Das Konzil wird
abgeschafft. Und wenn ein starker, aber unbequemer Dekan oder Präsident
abgewählt werden soll, dann geht das nur über ein konstruktives Mißtrauens-
votum. Diese Ankündigungen waren dem Tagesspiegel die Schlagzeile wert
"Ende der Gruppenuniversität". Ich zitiere aus den ersten beiden Absätzen
des von mir verfaßten Artikels imTagesspiegel vom20.Dezember 1996:
"Da der Sparzwang auch Brandenburg erreicht hat, soll möglichst schnell ein
neues Hochschulgesetz durch den Landtag gebracht werden, um die Hoch-
schulen besser für die neuen Herausforderungen zu rüsten. Und zwar unab-
hängig vom Hochschulrahmengesetz, dessen Neufassung die Ministerpräsi-
denten gerade erst für 1997 geplant haben. Das kündigte Staatssekretär Frie-
drich Buttler vor Rektoren, Professoren und Studenten aus ganz Brandenburg
in der Universität Potsdam an.

Buttler nannte folgende Leitgedanken: Brandenburg will mit den bisherigen
Prinzipien der Gruppen- und Gremienuniversilät brechen, aber keine Rück-
kehr zur alten Ordinarienuniversität einleiten. Ziel ist eine Slärkung der Au-
tonomie der Hochschulen, aber nicht als Selbstzweck, sondern als Stärkung
der Eigenverantwortung. Das bedeutet: Die Rolle der Rektoren an der Spitze
der gesamten Hochschule, aber auch der Dekane als Leiter der Fachbereiche
soll so gefestigt werden, daß sie ktinftig für die Aufgaben des Hochschulma-
nagements wirklich gewappnet sind. Statt des Kollegialprinzips der bisheri-
gen akademischen Selbstverwaltung soll künftig das Verhältnis zwischen
Rektoren und Dekanen auf der einen Seite und Gremien wie Akademischem
Senat und Fachbereichsräten auf der anderen Seite so gestaltet werden wie
zwischen den Vorständen eines Unternehmens und Aufsichtsräten. Die Gre-
rnien sind nur noch für die Leitlinien und Zielvorgaben zuständig, die laufen-
den Aufgaben haben Rektoren und Dekane in eigener Zuständigkeit zu erle-
digen."

Wir haben unseren Bericht am 20. Dezember 1996 veröffentlicht. Die pots-
damer Universitätszeitung kommt mit ihrem Bericht über dieselbe Veranstal-
tung im Februar heraus. Ich zitiere aus dem Bericht der Potsdamer Universi-
tätszeitung:
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"Am 30. Apnl 1-997 möchte die brandenburgische Landesregierung einen ak-

tualisierten Hochschulentwicklungsplan unter Berücksichtigung der Studien-
angebote Berlins vorlegen können. Um sich bei dessen Erstellen rechtzeitig
mit allen Betroffenen und in diesem Zusammenhang ausschlaggebenden
Gruppen in Verbindung zu setzen, veranstaltete das Ministerium für Wissen-
schaft, Forschung und Kultur (MWFK) am 18. Dezember vergangenen Jah-

res an der Universität Potsdam einen sogenannten hochschulpolitischen Rat-
schlag. Und der Rat, der dabei seitens der Vertreter von Hochschulen, Ge-
werkschaften, Unternehmensverbänden und Landtagsabgeordneten den Re-
präsentanten des MWFK mit auf den Weg gegeben wurde, soll nun auch
wirklich in den neuen Hochschulentwicklungsplan einfließen.

Strukturveränderungen betreffen gleichrangig mit den Aufbauprioritäten die
Hochschulorganisation. Die Veränderung der Hochschulorganisation wird
den Hochschulen zugesagt. Dabei soll unter Ausschöpfung der Möglichkei-
ten des Hochschulrahmengesetzes (HRG, mit oder ohne Novelle) das Bran-
denburgische Hochschulgesetz unverzüglich novelliert werden. Die vorbe-
reitungen dazu sind mit der Landesrektorenkonferenz bereits angelaufen."

Der Unterschied zwischen unserem Bericht im Tagesspiegel und dem der
Potsdamer Universitätszeitung besteht in einer ganz einfachen Tatsache: Ob-
wohl die Potsdamer Universitätszeitung mit ihren Redakteuren anderthalb
Monate Tqithatte,nach dem Ereignis einen eigenen Bericht zu verfassen, ha-

ben sie das nicht getan, sondern das Kommuniqu6 aus dem Ministerium ab-

gedruckt. Herr Buttler dagegen hatte dieses Kommuniqu6 zur Seite gelegt
und während der Diskussion, die über mehrere stunden am 18. Dezember
lief, frei über seine Ziele berichtet. Diese freie Berichterstattung war in der
Tat das Brisante, und sie haben wir im Tagesspiegel zum Gegenstand der
Berichterstattung gemacht. Aber offensichtlich waren die Redakteure der
Potsdamer Universitätszeitung überfordert, eine freie Berichterstattung mit-
zuschreiben und anschließend das Risiko einzugehen, unabgestimmt mit dem
Ministerium darüber zu berichten. Und so kamen sie denn im Februar mit ei-
nem vor Abstraktionen und Desinteresse nur so Strotzenden Bericht heraus,

den natürlich Journalisten, wenn sie ihn auf den Tisch bekommen, nur in den

Papierkorb entsenden können.

Damit komme ich zur Arbeit der Pressestelle und dem fünften lrrtum. Nicht
alle Universitäten geben so langweilige und nichtssagende Universitätszei-
tungen heraus wie die Potsdamer Universität. Besonders gut und aktuell, weil
auch kontrovers ist die Ze|'tng der Technischen Universität Berlin; nicht
ganz so gut, weil nicht ganz so kontrovers ist die Zeitung der Humboldt-Uni-
versität. Ein Journalist liest eine Hochschulzeitung nur dann, wenn er aus ihr
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verwertbare Informationen gewinnen kann. Verwertbare Informationen sind
für einen Journalisten aber nicht nur Schön-Wetter-Nachrichten, sondern
auch Kontroversen und selbstkritische Darstellungen.

Die hier versammelten Rektoren und Redakteure der Hochschulzeitungen
sollten sich selbst fragen, ob sie in ihren Zeitungen Kontroversen und selbst-
kritische Darstellungen regelmäßig veröffentlichen. Warum erfahren wir aus

den Hochschulzeitungen nicht, warum bestimmte Fächer bei der Drittmittel-
einwerbung seit Jahrzehnten schlecht aussehen? Warum werden nur die er-
folgreichen Fächer herausgestellt und gelobt? Warum erfahren wir nicht aus

den Zeitungen, aus welchen Gründen der Antrag auf Einrichtung eines Son-
derforschungsbereichs gescheitert ist? Wir erfahren nur etwas über die er-
folgreichen Sonderforschungsbereiche. Warum erfahren wir nicht, daß an ei-
ner Universität die Studenten der Physik vier Semester früher als an einer an-
deren ihr Diplom erreichen? Warum wird nicht offensiv dargestellt, daß das
Fach X zu viele Langzeitstudenten und Studienabbrecher produziert? Warum
erfahren wir nicht, warum in bestimmten Fächern in den Hochschulprüfun-
gen Traumnoten vergeben werden und nur wenige durchfallen und in densel-
ben Fächern bei den Staatsprüfungen der Notenspiegel ausgeglichen ist und
eine erhebliche Zahl von Kandidaten durchfällt? Ich könnte diese Beispiele
beliebig fortsetzen.

Ich glaube, die meisten Hochschulrektoren verwechseln Pressearbeit - ähn-
lich wie die Politiker - mit Public Relations. Nur das Positive soll gemeldet
werden, oder es wird sogar hinausposaunt, das Negative oder sogar manch-
mal Skandalöse wird so lange verschwiegen, wie es nur irgend möglich ist.
Journalisten merken sich das.

Und damit sind wir beim sechsten Irrtum. Wenn die Journalisten wissen, daß
sie es mit solchen Rektoren, Politikern und Pressesprechem zu tun haben, die
schlechte Entscheidungen schönreden, dann recherchieren sie an diesen vor-
bei und beschaffen sich ihre Informationen, woher auch immer. Eines sollten
Politiker und Hochschulrektoren wissen: Journalisten sind nach der Recht-
sprechung des Bundesverfassungsgerichts für eine Demokratie genauso es-
sentiell wie Parteien. Sie haben ein Wächteramt auszuüben, sie haben beson-
ders Große Koalitionen und einflußreiche Interessenverbände zu kontrollie-
ren, weil diese so vieles unter den Teppich kehren und sich so gut auf Lobby-
ismus, Bestechung und Pfründenverteilung verstehen. Die Journalisten ste-
hen unter dem besonderen Schutz der Wahrnehmung berechtigter Interessen,
sofern sie sorgftiltig recherchiert haben und verantwortungsvoll das Wäch-
teramt ausüben. Dann können sie nämlich auch solche Leute an den Pranger
stellen.
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Ich habe in meiner bald vierzigjährigen Praxis immer wieder erlebt, daß

Pressestellen und Pressesprecher oft genug Informationen verschleiern, die
Weitergabe von Informationen und Recherchen behindern. Es gibt Presse-

stellen, die sind wahre Presseverhinderungsstellen. Dies hat mich noch nie in
meinem Leben daran gehindert und wird mich auch nicht daran hindern, mir
die Informationen zu verschaffen, die ich benötige, um das Wächteramt aus-

üben zu können. Einschlägige Politiker und Hochschulpräsidenten haben das

sehr unangenehm zu spüren bekommen. Ich bin kein Anhänger des Scheck-
buchjournalimus und habe noch nie für eine Information bezahlt, aber ich ha-

be in meinem Leben eine kaum einzugrenzende Zahl von freiwilligen Hel-
fern gehabt, die mich mit Interna und höchst brisanten Dokumenten versorgt
haben, wann immer ich sie benötigt habe. Denn es gibt im Lande immer
noch genügend Idealisten, die wissen, an wen sie sich zu wenden haben'

wenn eine Politik oder eine Institution unglaubwürdig wird, und wann eszeit
wird, sich an den Ausspruch von Karl Marx zu erinnern: "Man muß den ver-
hältnissen nur so lange ihre eigene Melodie vorspielen, bis sie zu tanzen be-
ginnen." Ich danke Ihnen.

Detlef Müller-Böling
Herzlichen Dank, Herr Schlicht, daß Sie uns die Melodie vorgespielt haben'
In Teilen geriet es ja geradezu zu einem Beratungsgespräch' Bevor wir aber

in die Diskussion eintreten, würde ich gerne den zweiten Werkstattbericht zu

Gehör kommen lassen und Ihnen Herrn Dr. Josef König vorstellen. Er hat

nach einer Lehre als Groß- und Außenhandelskaufmann Betriebswirtschafts-
lehre an der Gesamthochschule siegen studiert, dann an der Ruhr-universität
Bochum ein Studium der Germanistik und Philosophie mit dem Staatsexa-

men abgeschlossen, nachdem er vorher sein Betriebswirtschaftslehe-Studi-
um abgeschlossen hatte, und wurde anschließend an der Ruhr-Universität
BochuÄ zum Dr. phil. promoviert. Er ist seit 1989 Mitarbeiter der Pressestel-

le und seit 1991 Leiter dieser Pressestelle der Ruhr-universität, darüber hin-
aus Vorsitzender der Arbeitsgemeinschaft der Hochschulpressesprecher in
Nordrhein-westfalen. wir kennen ihn und seine Pressestelle bundesweit
nicht zuletzt dadurch, daß zum 1. April regelmäßig Meldungen erscheinen,
die von sehr vielen ernst genommen werden. Ich erinnere nur an die ISO-
9oo0-Norm-Zertifizierung für Professoren. Herr König, Sie haben das wort.
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Dr. Josef König
Leiter der Pressestelle der Universität Bochum

Öffentlichkeitsarbeit im Hochschulalltag

Sehr geehrte Damen und Herren,

in Ihren Ausführungen haben Sie, Herr Schlicht, soeben pt'äzise die Komrnu-
nikationsbarrieren zwischen Hochschulen und der Presselandschaft deutlich
gemacht. Nun, das wächteramt und der investigative Journalismus, die sie
itir sich und ihr Metier reklamiert haben, sind sehr edel. Leider trifft man die-
se journalistischen Tugenden nicht so häufig an, wie man es sich wünschen
wtiide in der Presselandschaft. Wir wissen aus Untersuchungen von Frau
Prof. Barbara Baerns (FU Berlin), daß drei Viertel der Meldungen in den

Zeitungen wörtlich oder in leicht abgewandelter Form aus Mitteilungen von
Pressestellen stammen.

Nur ist es im Moment nicht mein Tun, die Arbeit der Journalisten aus dieser
perspektive zu beurteilen; ich bin gebeten worden, Ihnen aus der-internen
Perspektive einen Einblick in die Arbeit der Pressestellen und die Offentlich-
keitsarbeit von Universitäten und Hochschulen zu gewähren; dabei will ich
auch versuchen, Kritik von innen heraus zu üben. Dazu habe ich 15 Thesen
formuliert, die ich mit den folgenden Ausführungen kurz erläutern werde.

Doch zunächst einmal vielen Dank lhnen, Herr l>rof. Erichsen, daß ich hier-
her kommen durfte, und zwar aus dem ganz einfachen Grund: wir haben in
Bochum in den letzten Jahren Projekte zum Wissenschaftsmarketing durch-
geführt, die einige auch öffentliche Aufmerksamkeit erfahren haben. Ihre
Einludung, hier zu sprechen, werte ich daher auch als Anerkennung dieser
Bochumer Bemühungen durch die HRK. Dennoch gilt: Bochum ist noch lan-
ge nicht so professionell in der Öffentlichkeitsarbeit, wie ich es mir wünsche.
2war plaziiren uns einige Kollegen garrz vorn, aber wir sind dennoch nicht
das Paradies, das sie bei uns zu sehen glauben. So charakterisieren die fol-
genden kitischen Ausführungen z.T. auch die Bochumer Situation. Nun zu

den Thesen:

1. Profilbildung findet nicht statt

Die gegenwärtige Diskussion um wettbewerb und Profilbildung wird den

HochsÄuten von außen aufgezwungen. Sie findet in ihnen selbst aber nur
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wenig Resonanz. Die große Mehrheit der deutschen Hochschulen ist derzeit
weder in der Lage, ihr Profil zu definieren, noch Ziele für die Zukunft zu for-
mulieren. Das gilt - mit Einschränkungen - auch ftir die Konkurrenz zwi-
schen verschiedenen Hochschultypen.

Ich sage das u.a. deshalb, weil wir in Bochum imzuge eines projektes ,'wis-
senschaftsmarketing", das uns das damalige Bundesbildungsministerium vonl99l-93 finanziert hat, das Rektorat gebeten haben, in einer Grundsatzsit-
zung zu definieren, worin das profil der universität besteht, was also - neu-
deutsch - die ,"rnission" der Bochumer universität sei. Die fünf Herren haben
tatsächlich einen ganzen vormittag darüber debattiert, kamen jedoch zu kei-
nem konsensf?ihigen Resultat. Das ist auf Dauer aber ein Manio ftir die Kol-
legen der Presse- und öffentlichkeitsarbeit, die keine klaren Ziele vorfinden,
die sie umsetzen können. Daher fangen sie an, ziele und profile - manchmal
sogar losgelöst vom Geschehen - selbst zu definieren.
Übrigens: Die meisten Hochschulmitglieder haben auch kein Interesse an
dieser Diskussion. Solange sie es aber nicht als ihre ureigene Aufgabe be-
greifen, daß sie um das Profil und die Leistungsf?ihigkeit ihrer Institution
miteinander ringen müssen, solange werden sie das Gesetz des Handelns -
sprich echte Autonomie - nicht zurückgewinnen. Selbst neue, von der politik
vorgegebene Hochschulgesetze werden an dieser Lage nichts ändern können.
Autonomie, verstanden als Freiheit zur Gestaltung des eigenen Handelns,
wird nicht gewährt; sie muß gewollt und erkämpft werden.

2. Der Markt, das fremde Wesen

Den deutschen Hochschulen ist noch immer die vorstellung wesensfremd,
sich an Märkten orientieren zu müssen. Nach dem Ende der politisierung in
den 70er und 80er Jahren ist nun die ökonomisierung an der Tagesordnung.
Das hat die Mehrheit in den Hochschulen noch nicht begriffen, oder sie will
es nicht begreifen. Konkurrenz z.B. um personal (Hochschullehrer), finan-
zielle Ressourcen, Drittmittel und inzwischen in einigen Fächern (2.8. den
Ingenieurwissenschaften, chemie) auch um studierende findet zwar durch-
aus statt, doch unter rigiden staatlichen vorgaben. Hochschulen konkurrieren
derzeit fast ausschließlich um staatliche Alimente und politische Gunstbe-
weise.

Das führt direkt zur nächsten These:

3. Markt- und Kundenorientierung sind nicht vorhanden
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Die Hochschulen wissen zu wenig über ihre Stärken und Schwächen, ihre tn-
ternen und externen Zielgruppen. Sie beteiben keine professionelle Markt-
forschung und passen ihre Kommunikationsinstrumente und Kommunika-
tionsziele nicht an ermittelte Wünsche von Adressaten an. Es fehlt eine
Orientierung an einem Nachfragemarkt. Schlimmer noch: Die Hochschulen
versäumen sogar die Kommunikation mit ihrer größten Zielgruppe, den ak-
tuell eingeschriebenen Studierenden.

Lassen Sie mich das an einem Beispiel erläutern:

Wir haben uns im Ztge der Projektes "Wissenschaftsmarketing" die Mühe
gemacht zu fragen, ,,Wer studiert schon in Bochum?" Dabei haben wir mehr
als 10.000 Studienanfünger direkt bei der Einschreibung gebeten, in einem
ausführlichen Fragebogen uns die Motive ihrer Studienwahl, ihrer Ortswahl
und das Bild, das sie von unserer Universität mitbringen, zu erläutern. Mit
mehr als 90 Prozent Rücklaufquote sind die Befragungsergebnisse repräsen-
tativ. Es kam Erstaunliches dabei heraus. Es kam zum Beispiel heraus, daß
wir, nach Fakultäten und Fächern getrennt, ziemlich genau erfahren haben,
wann sich ein Schüler ftir ein Studium entscheidet, wann et sich für ein
Fach entscheidet, und ob, wie und wann er sich über Studienmöglichkeiten
informiert. Wir können diese Daten so aggregieren, daß sie auch die Qualität
der Beratung der einzelnen Fächer und Fakultäten wiedergeben. So können
diese beispielsweise auch einiges über die Stdrken und Schwächen ihrer eige-
nen Informationspolitik erfahren.

Wir hören dauernd, wir müssen Profil bilden, wir müssen unsere Universität
bekannt machen, wir müssen das Forschungsprofil der Universilät und ihrer
Fächer bekanntmachen. Aber bei der Frage, warum jemand in Bochum ein
Studium anfängt, stellt sich dann heraus: Weil die Verkehrsanbindung gut ist,
weil die zentrale Lage der Universität eine Rolle spielt, weil günstige Wohn-
möglichkeiten vorhanden sind, weil ökonomische Gründe ihn oder sie zwin-
gen, in der Region zu bleiben, weil Beziehungen zu Freunden nicht abgebro-
chen werden sollen. Und so interessieren nicht die Vielfalt und Qualität der
Lehre, untergeordnete Rollen spielen ebenso die Besonderheiten des Lehran-
gebots, des Forschungsangebots, die Arbeitsbedingungen und, zum guten
Schluß, die Ranglisten. Das können wir also zum Teil gar nicht beeinflussen
- aber wir bekommen die Differenz von Fremd- und Selbstwahrnehmung
mit.

Zugleich erfahren wir aber auf der anderen Seite, daß etwa zehn Prozent der
Studierenden sich erst kurz vor der Einschreibung entscheiden, ob sie ein
Studium beginnen wollen und in welchem Fach. Solches Wissen über Kun-
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den, über die zukünfügen Studierenden, ist notwendig, um entsprechend die
eigenen Kommunikationsbemühungen darauf auszurichten.

In Bochum haben wir beispielsweise nach den Ergebnissen dieser Umfrage
einen ,,Arbeitskreis studieneingang" gebildet, in dem wir über verbesse-
rungen nachdenken, wir haben aber auch das Beratungsangebot unmittelbar
bei der Einschreibung verstdrkt. wir versuchen, schüler und schülerinnen
mit unserem Informationsmaterial gezielter zu erreichen, fragen uns, wie wir
jene zwei Drittel der studierenden(!), die nicht direkt von der Schule zur
Hochschule kommen, besser erreichen, usw.

4. Vorhandene Ressourcen bleiben ungenutzt

Die meisten Hochschulen versäumen, das in ihnen vorhandene Know-how
für die eigenen Zwecke zu nutzen. Nur selten kommt es zu einer intensiveren
Zusammenarbeit zwischen Zentraler Verwaltung/Rektorat und einzelnen auf
Medien, PR und Marketing spezialisierten Wissenschaftsbereichen.

5. Es herrscht Konzeptionslosigkeit aufbreiter Front
Die Mehrheit der Hochschulleitungen und -verwaltungen ist sich nicht be-
wußt, daß Öffentlichkeitsarbeit notwendig ist, daß sie kontinuierlich betrie-
ben, konzeptionell durchdacht und professionell umgesetzt werden muß. Oft
sehen sie in ihr nur einen lästigen Kostenfaktor. In den kollegial aus z.B.
Biologen, Juristen, Mathematikem, etc. aff Znit zusammengesetzten Hoch-
schulleitungen ist nur ein rudimentdres Fachwissen über Öffentlichkeitsarbeit
vorhanden, oft mißtrauen sie ihr auch noch. Diese sehr deutsche Tradition
behindert weiter, daß Hochschulen sich dem Dialog öffnen, ihre Funktionen
und Aufgabon transparent machen, strategische Allianzen bilden und ihre
Relevanz für Wirtschaft und Gesellschaft offensiv begründen.

Es fehlt schließlich in den Hochschulen und unter vielen wissenschaftlern
die Erkenntnis, daß wettbewerb um privatwirtschaftliche vorteile so sicher
wie das Amen in der Kirche kommen und welche Rolle die öffentlichkeits-
arbeit hier in Zukunft noch verstdrkt spielen wird. ohne dieses Bewußtsein
kann aber Öffentlichkeitsarbeit im Hochschulalltag nicht gelingen. In der Re-
gel betreiben heute Hochschulen daher PR ohne Profil, wie es der frühere
Redakteur der DUZ (Deutsche Universitätszeitung), Rainer Dettmar, einmal
ausgedrückt hat.
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Herr Erichsen sprach vorhin von den "Tagen der Forschung". In Bochum ha-
ben wir in den letzten vier Jahren auch "Tage der Forschung" veranstaltet, im
letzten Jahr zum ersten Mal in einer neuen, abgewandelten und auch erfol-
greichen Form. Dazu haben wir die beteiligten Projektleiter gebeten, uns
möglichst auf einer Seite Informationen über ihr Projekt für das Programm-
heft zu geben. Mehr als drei Viertel ihrer Texte habe ich gar nicht verstan-
den, in einigen Fällen sogar noch nicht einmal, worum es in ihnen ging.
Dann haben wir zwei Studenten, Praktikanten in der Pressestelle, darange-
setzt und sie gebeten, zu jedem Projekt drei Zerlen in Werbesprache zu
schreiben, die jeder versteht. Anschließend fochten wir einen Kampf mit den
Wissenschaftlern, diese dreiZeilen so zu veröffentlichen, daß das Publikum
es verstehen kann und angeregt wird, die Projektstande zu besuchen. Die
Wissenschaftler in Deutschland sehen die Presse häufig als Gegner oder
schlicht als unfähig, ihre wissenschaftlichen Ergebnisse korrekt darzustellen.
Außerdem flirchten sie die Gefahr, von eigenen Kollegen der ,,Popularitäts-
sucht" bezichtigt zu werden. Die meisten deutschen Wissenschaftler wollen
nicht von der Presse zitiert werden, man möchte ja höchstens in der eigenen
scientific community zitiert werden. Deshalb haben übrigens deutsche Wis-
senschaftler ganz erhebliche Probleme, ihre Forschungen allgemeinver-
ständlich darzustellen. Das hängt meines Erachtens mit dieser unseligen
deutschen Tradition des Idealismus zusammen, diesen hegelianischen, schel-
lingschen und fichteschen Ansätzen, die im Sprachgebrauch vieler Wissen-
schaftler fortwirken und die Tendenz tradieren, Kenntnisse unklar und um-
ständlich auszudrücken, weil man in Deutschland nur dann als Genie gilt,
wenn man unverständlich ist.

6. Strukturelle Ursache

Die dezentrale Organisation ist auch ein Grund für diese Konzeptionslo-
sigkeit in der Öffentlichkeitsarbeit. Interessen von Rektorat, Verwaltung, Fa-
kultäten, Instituten, Lehrstühlen, einzelnen Statusgruppen und Gruppenmit-
gliedern klaffen sehr oft weit auseinander; Diskussion und Verständigung
quer durch die Institutionen finden selten oder gar nicht statt bzw. werden
von starren Strukturen verhindert.

Deshalb kann man konstatieren:

7. Die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit der Hochschulen pendelt
zwischen Aktionismus und Improvisation
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Die Schere zwischen objektiven Ansprüchen an eine professionelle Öffent-
lichkeitsarbeit (etwa in den Empfehlungen des 176. HRK-Plenurns, 3. Juli
1995) und der Wirklichkeit in den Hochschulen (also der tatsächlichen Lei-
stungsfähigkeit der Hochschul-PR) öffnet sich weiter. Wenn die Presse- und
Öffentlichkeitsarbeitsstellen tatsächlich die von ihnen abgeforderten und
durchaus notwendigen Aufgaben erfi,illen sollen, dann genügt die personelle
und materielle Ausstattung fi.ir die Öffentlichkeitsarbeit in den deutschen
Hochschulen keineswegs den Erfordernissen ftir eine professionelle Aufga-
benerlüllung - vom internationalen Vergleich etwa mit Hochschulen in den
USA, Großbritannien oder den Niederlanden ganz a) schweigen. Ein-Mann-
bzw. Eine-Frau-Pressestellen reichen noch nicht einmal als Alibi aus. Daher
sind sie, ihre Aufgaben und die damit verbundene erhebliche Verantwortung
für das Ansehen der Institution den meisten Hochschulmitgliedern unbe-
kannt.

Referate für Presse- und Öffentlichkeitsarbeit in deutschen Hochschulen sind
vernachlässigte Institutionen. Wenn ich Berichte von Kollegen höre, wie sie
arbeiten können bzw. müssen, dann weiß ich nicht, soll ich traurig oder wü-
tend sein oder soll ich hier Publikumsbeschimpfung betreiben. Beispielswei-
se ist es noch gar nicht so lange her, daß ein Kollege mir sagte, er wolle jetzt
im Ministerium ein Fax beantragen, weil ihm sein Kanzler keines genehmi-
ge. Das muß man sich vorstellen - in einer Pressestelle! Weitere solcher Bei-
spiele ließen sich hier aufzählen, bis hin zu der Tatsache, daß es sogar Pres-
sestellen gibt, die noch über keinen Computer verfügen - und glauben Sie
nicht, dies sei die Schuld der Pressereferenten, weil sie versäumt haben, ei-
nen zu bestellen.

Sie, Herr Erichsen, haben die WRK-Empfehlungen von l97I genannt, in de-
nen sogar die Quadratmeterzahl des Zimmers des Pressereferenten festgelegt
wurde. Diese Empfehlungen, das wissen Sie so gut wie ich, sind aber nie und
nirgendwo verwirklicht worden. Im Durchschnitt bestehen deutsche Hoch-
schulpressestellen aus zwei bis zweieinhalb Mitarbeitern, ein sehr großer Teil
der Kollegen und Kolleginnen sind Einzelkämpfer, vielleicht mit einer hal-
ben oder einer ganzen Sekretariatsstelle. Die Aufgaben, die sie erfüllen sol-
len, sind nicht klar vorgezeichnet. Manche geben Forschungsberichte und
Vorlesungsverzeichnisse heraus. Andere geben nur Presseinformationen her-
aus. Manche verstehen sich als Journalisten, andere als Öffentlichkeitsarbei-
ter. Es findet keine Zielbildung statt, auch keine Zieldiskussion innerhalb der
Universitäten. Und: Wo es an Ressourcen mangelt, mangelt es notwendiger-
weise auch an der Professionalität, die Sie, Hen Schlicht, zu Recht von uns
einfordern.
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Den Zustand der PR in Deutschlands Hochschulen hat kürzlich mein Kollege
Günter Bartenheier von der universität Bamberg präzise zusammengefaßt:
Sie bewegt sich zwischen ,,heroischem Aktionismus und chronischer Impro-
visation". Ein weiterer wichtiger Punkt ist meines Erachtens: Es fehlt das

Vertrauen. Wie sollen Pressesprecher das Vertrauen von Journalisten gewin-
nen, wenn sie selber von vertraulichen Informationen zum Teil oder weitge-
hend abgeschnitten sind. Ich sage das ganz bewußt, weil in deutschen Hoch-
schulen nicht zum guten Ton gehört, was in Bochum seit mehr als einem
Jahrzehnt selbstverständlich ist: daß der Leiter der Pressestelle von der ersten

bis zur letzten Minute an den Rektoratssitzungen teilnimmt, auf diese Weise

Vertrauliches mitbekommt, ebenso die Motive der politisch Handelnden in
der Hochschule, auch dann, wenn es um Personal- und Strukturfragen oder

um Kürzungen geht. Das ist selten in der deutschen Hochschullandschaft'
Die meisten Kollegen erfahren nichts vertrauliches; sie bekommen höch-

stens dürre Protokollauszüge. Wie sollen sie dann Herrn Schlicht und seine

Kollegen kompetent informieren, ihnen eventuell mit Hintergrundinformatio-
nen dienen, ihr Vertrauen gewinnen?

8. Der Kommunikationsmarkt wächst unermeßlich weiter

Die schere zwischen Notwendigem und Möglichem in der Hochschulkom-
munikation wird sich noch weiter öffnen, wenn die Hochschulen nicht bald
gegensteuern. Keine andere Branche wächst so enofin und unübersichtlich
*iä a". Kommunikations- und Medienmarkt. Es gibt schon längst nicht mehr
die Öffentlic,hkeit, sondern hunderte verschiedene Teilöffentlichkeiten und

segmente. Sie alle wollen individuell angesprochen werden. Außerdem: Es

kommen nicht nur täglich neue Medien hinzu; auch neue Kandle entstehen

und verzweigen sich labyrinthisch, ohne daß die alten wege zu den Zielgrup-
pen ihre Funktion einbüßen.

Seit zwei Jahren explodiert z.B. das Interriet, und dennoch gibt es Hochschul-
pressestellen, die noch warten müssen, bis sie an das Netz angeschlossen

werden. onlinejournalismus entsteht als völlig neuer Berufszweig für die
Kommunikation gerade mit jungen Menschen - der prädestinierten Zielgrup-
pe von Hochschulen! Aber bislang hat m. W. noch keine Universität und kei-
ne Fachhochschule auf diese Entwicklung entsprechend reagiert und etwa

onlinejournalisten eingestellt, um ihre PR in diesem segment zu professio-
nalisieren.
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9. Kommunikation und pR sind Managementaufgaben

Rektorate und Präsidialämter müssen endlich begreifen, daß die effektive
Kommunikation mit den verschiedenen Segmenten der öffentlichkeit eine
ihrer wichtigsten und zentralen Führungs- und Steuerungsaufgaben ist. pR-
und Pressearbeit muß bei der obersten Stelle der organisation angesiedelt
sein. Nur jene Hochschulen, deren Führungen dies begreifen und danach
handeln, werden sich angesichts immer knapperer öffentlicher Kassen und
einem sich weiter verschdrfenden wettbewerb in Zukunft vorteile verschaf-
fen können.

10. Kommunikation erfordert ein glaubwürdiges Konzept
Allgemeine ziele von Kommunikarion und öffentlichkeitsarbeit sind u.a. die
a) Erhöhung des eigenen Bekanntheitsgrades;
b) Profilierung und Positionierung am Markt mit Informationen über das ei-
gene Leistungsspektrum und die Leistungsfähigkeit in Forschung, Lehre und
sonstigen Dienstleistungen, damit diese Leistungsangebote schneller und ein-
deutiger der eigenen Hochschule zugeordnet werden können;
c) vertrauensbildung: Die Förderung von Glaubwürdigkeit und Akzeptanz in
das eigene Tun, um Mittel und vertrauen für die eigene Zukunft ,u 

"rlung"n;d) Förderung der Identifikation interner Zielgruppen, um die Motivation der
Hochschulmitglieder zu verbessern und die Anzaht der Multiplikatoren zv
steigern.

selbstverständlich muß jede Hochschule für sich ein weiter zu differenzie-
rendes Kommunikationskonzept und eine eigene Kommunkationsstrategie
mit selbst formulierten Zielen entwickeln. Es gab vor kurzem einen präsiden-
tenwechsel an einer deutschen universität, ich nenne bewußt keinen Namen.
Die Kollegin dort rief mich ganz aufgeregt an und sagte: "Der neue präsident
spricht nur noch von wissenschaftsmarketing. Kannst du mir da nicht hel-
fen?" sicher, Bochum hat einen gewissen Bekanntheitsgrad in sachen Hoch-
schulmarketing errungen. Aber es gibt kein allgemeingültiges Marketingkon-
zept, das wir nur aus der schublade ziehen und verteilen können. Hier istje-
de Hochschule selbst gefragt und gefordert. Dabei wird der ,,große wurf.
kaum und das ,,Kurieren an Symptomen" nur selten gelingen. Erforderlich ist
eine realistische ,,Erneuerung in kleinen Schritten". In einzelnen projekten
könnten Hochschulen damit beginnen, Barrieren in der internen und der ex-
ternen Kommunikation zu erkennen, konsensfähige Leitbilder zu entwerfen
und miteinander zu diskutieren, widerspruchsfreie, operationalis ierbare Ziele
für die Öffentlichkeitsarbeit zu vereinbaren, bevorzugt anzusprechen deziel-
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gruppen festzulegen, und schließlich ihre Kommunikationsstrategie an ihre
Möglichkeiten anzupassen und umgekehrt ...

11. Kommunikation ist auf Zielgruppen auszurichten

Jede Hochschule muß ihre eigenen Zielgruppen nach selbstgewählten Priori-
täten genau festlegen und die Kommunikationsstrategie auf diese jeweiligen
Zielgruppen ausrichten. Hochschulen mit z.B. zu wenig Studienanfängern
müssen sich mehr um sie bemühen, traditionelle Hochschulen mit großen
Absolventenscharen finden vielleicht in der Absolventenbetreuung ihr bevor-
zugtes Aufgabengebiet, politische Freunde und eine gute Presse haben wir
gemeinsam dringend nötig!

12. Erkenne Dich selbst

Eine Kommunikationsstrategie muß vom Wissen über die eigenen Stärken
und Schwächen ausgehen (Analyse der Ausgangssituation). Dazu muß
selbstverständlich das eigene Umfeld, ebenso das Umfeld von nahen und fer-
nen Konkurrenten berücksichtigt werden. Dabei muß auch eines der größten
Mißverständnisse erkannt und aus dem Weg geräumt werden: die oft enofine
Differenz zwischen der Selbst- und der Fremdwahrnehmung. Von diesem
Mißverständnis übrigens ist ebenso die hochschulpolitische Diskussion stark
geprägt. viele Hochschulmitglieder sind felsenfest davon überzeugt, daß sie

selbst h"*ooagende Arbeit leisten, und wundern sich, wenn die ,,Kunden"
ihre Arbeit ganz anders beurteilen. Sie ignorieren zu häufig die öffentliche
Kdtik am Zustand der Hochschulen, oder sie tun sie ab mit Aussagen wie

,,Journalisten haben keine Ahnung, wovon sie schreiben" oder,die Mehrzahl
der heutigen Studierenden ist nicht studierfähig" ... PR ersetzt nicht mangeln-
de Leistungsftihigkeit.

13. Weiterbildung und Qualitätskontrolle müssen sein

Weiterbildung haben PR-Referenten bislang weitgehend selbst organisiert,
weil kaum eine Hochschule bereit und in der Lage ist, professionelle Weiter-
bildung zu bezahlen. Evaluation ist zwar in aller Munde; die Hochschul-PR
istjedoch in der Vergangenheit - ich sage bewußt: leider! - von ihr verschont
geblieben. Hochschulen überprüfen nicht den Erfolg ihrer PR-Instrumente'
eine Qualitatskontrolle findet ebensowenig statt. Die Presse- und PR-Stellen
sind hierbei überfordert, sie haben weder das Personal noch die entsprechen-
den Sachmittel, um dafür professionelle Instrumente einzusetzen. Die mei-

45



sten haben noch nicht einmal die Mittel, um externes Expertenwissen fiir sich
zu nutzen.

14. PR beginnt zu Hause

Jedes Mitglied einer Hochschule ist ein potentieller Kommunikationspartner
der internen wie der externen Öffentlichkeit. Es ist gleichermaßenzielgruppe
und Kommunikator der Hochschule. Das gilt insbesondere ftir die größte und
häufig am meisten vernachlässigtezielgruppe der Hochschulen - die aktuell
eingeschriebenen Studierenden! sie sind gleichzeitig - als Leistungsnehmer -
Mitwirkende und - als Kommunikatoren - Botschafter ihrer Hochschule.

Ich will nochmals auf die in Bochum durchgeführten hojekte zurückkom-
men. In einem Projekt "Informations- und Kommunikationsstruktur der uni-
versität" haben wir z.B. versucht herauszufinden: wie kommuniziert die uni-
versität und wer kommuniziert in ihr mit wem? welche Kommunikations-
prozesse laufen dabei ab? Heraus kam unter anderem, daß nicht nur die
Kommunikationsinstrumente der Ruhr-Universität unzureichend sind; es
stellte sich z.B. auch heraus, daß das Rektorat das "unbekannte Wesen" der
Hochschule ist. wir bekamen Aussagen wie: das Rektorat ist ,,unsichtbar",
Rektoratsprotokolle sind unzugänglich, seine Entscheidungen sind nicht
transparent. Fakultäten beklagten sich, daß sie keine aktuellen Informationen
zur Politik der universitätsführung erhielten, daß sie bei Beschlüssen, die sie
angehen, z.B. über veränderte Raumvergabe, nicht informiert würden. Natür-
lich gab es auch Ergebnisse zur internen Kommunikation aus anderen per-
spektiven. So beklagten sich Mitarbeiter in Fakultäten und Verwaltungen ge-
genseitig über schwierigkeiten der Zusammenarbeit - auch undifferenziert,
etwa darüber, daß die Beschaffungsabteilung der universität nicht befriedi-
gend funktioniere. Andererseits klagten die Dezementen der Verwaltung dar-
über, daß die ständig wechselnden Dekane keine Ahnung von ihrer Arbeit
hätten. Auch das sind Fragen, die die Kommunikationspolitik angehen.

Wir haben im Zuge dieses Projektes auch angefangen, was keineswegs
selbstverständlich ist, Selbstevaluation zu betreiben. wir haben unsere uni-
versitätszeitung evaluiert und herausgefunden, daß 98 prozent der Studenten
sie gar nicht lesen. Das heißt, die Hochschule versäumt die Diskussion und
die Komnrunikation mit ihrer wichtigsten Zielgruppe, nämlich den aktuell
eingeschriebenen Studierenden und ich bin überzeugt davon, daß wir kein
Einzelfall sind. Darauftrin haben wir die alte Hochschulzeitung eingestampft
und eine neue entwickelt. Nach nunmehr zwei Jahren, die diese neue Univer-
sitätszeitung bei uns intern auf dem Markt ist, haben wir erneut die Leser be-
fragt. Dabei ist u.a. herausgekommen - und darauf bin ich ein bißchen stolz -,
46



daß die Struktur der Leserschaft in etwa der Struktur der Hochschulmit-
glieder entspricht, daß sie also tatsächlich eine hohe Anzahl von Studieren-
den zu ihren Lesern zählt.

15. Kommunikation und PR sind daher kein Monopol der
Hochschulführung

Aufgrund der verzweigten und differenzierten Strukturen in Hochschulen
sind viele Hochschulmitglieder selbstverständlich in die Kommunikation und
PR eingebunden - oft ohne sich dessen und erst recht nicht der damit verbun-
denen Verantwortung bewußt zu sein. Das muß man ihnen klar machen; man
muß die gemeinsamen Ziele und Strategien intern kommunizieren und für sie

werben.

wo beginnt Öffentlichkeitsarbeit, und wo endet sie? Das ist ein großes Pro-
blem nicht nur für die Kollegen in den Referaten für Presse- und Öffentlich-
keitsarbeit. Wo sie anfängt, ist normalerweise jedem klar: bei der einfachen
Presseinformation, bei deren "aggressiven" Formen, die Herr Schlicht zu
Recht einfordert, bei den Hochschulmagazinen, bei den Wissenschaftsmaga-
zinen, bei den Zeitungen. Aber wo endet sie? Ich sehe z' B' nicht ein, wieso
Universitäten Kontingente schwerbehinderter Personen in der Telefonzentra-
le oder als Pförtner beschäftigen. Diese ebenfalls vernachlässigten Arbeits-
felder sind häufig die erste Visitenkarte einer Universität. Viele Leute rufen
an und bekommen dort keine Auskunft. Warum? Weil die Personen schlecht
bezahlt, inkompetent und mit schlechten Mitteln ausgestattet sind - das

schlägt letztendlich zu Buche, verstdrkt ein negatives Image von Hochschule
und öffentlichem Dienst.

wo beginnt und wo endet also Öffentlichkeitsarbeit? und kann man die Auf-
gaben der Pressereferenten genau definieren? Es geht ums Einmischen in ei-
gener Sache und um die Motivation der Mitglieder der gesamten Institution'
Wi. hub"n tatsächlich in diesem Projekt gesehen, daß es eine ganze Reihe

Hochschulmitglieder gibt, die sehr engagiert sind und die Spaß und Interesse
an ihrer Arbeit haben, sich für die eigene Hochschule engagieren wollen und

dabei behindert werden; und es gibt sehr viele, die einfach frustriert sind,
sich zurückziehen und nichts mehr tun wollen, die sich in die innere Emigra-
tion flüchten. Insofern geht es auch um Identifikation und Profilbildung, und
zwar Profilbildung, die entgegen den Empfehlungen der HRK tatsächlich in
kaum einer Hochschule stattfindet.
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Zum schluß ein paar Empfehlungen, die ich direkt an meine Kollegen rich-
ten will: Nicht klagen! Leute, laßt das Klagen seinl Mit Klagen erreichen wir
nichts, sondern: wir sollten Ideen entwickeln, sie zu verwirklichen beginnen,
auch wenn uns nur spzirliche Mittel zur verfügung stehen. Den Erfolg dieser
mit Bordmitteln begonnenen Arbeit müssen wir dann dokumentieren, wir
müssen Tatsachen schaffen, strategische Allianzen bilden und schließlich
Förderung beantragen. Das ist m. E. die richtige Reihenfolge. Der Erfolg
wird uns Recht geben.

Das war auch unser Vorgehen beim ,,Informationsdienst Wissenschaft... Wir,
d. h. meine beiden Kollegen, die Pressereferenten der Universitäten Bayreuth
und Clausthal und ich, hatten eine Idee und sagten uns einfach ,!et's do it!".
Wir haben begonnen, die Pressestellen von deutschen Forschungsorganisa-
tionen miteinander zu einem Expertenmakler im Internet zu vernetzen. Wir
haben Journalisten darauf aufmerksam gemacht: Täglich erreichen derzeit et-
wa sechs bis acht Anfragen den Expertenmakler des idw, dem inzwischen
mehr als 200 Pressestellen von deutschen, österreichischen und schweizeri-
schen Hochschulen und sonstigen wissenschaftsorganisationen angeschlos-
sen sind. Wir haben mittlerweile mehr als 900 Abonnenten - in der Regel
Journalisten - unserer auf elektronischem Weg schnell und kostengünstig
versandten Presseinformationen. Schließlich: Wir haben es mit Unterstüt-
zung der Hochschulrektorenkonferenz geschafft - da sind wir Ihnen, Herr
Prof. Erichsen, und dem Generalsekräter der HRK, Dr. Josef Lange, sehr
dankbar -, daß das Forschungsministerium in Bonn uns im letzten November
für drei Jahre 1,7 Millionen Mark bewilligt hat, um den idw tatsächlich zu
dem Instrument, zu dem Informationsdienst Wissenschaft in Deutschland
weiterzuentwickeln. Das war m. W. das erste Mal, daß eine strategische Alli-
anz von drei Pressestellen Drittmittel für eine Idee bekam. Es gibt also Mög-
lichkeiten und Drittmittel für solche und weitere Projekte; die Kollegen müs-
sen nur beginnen, nach ihnen zu greifen, und die Hochschulleitungen müssen
endlich damit beginnen, ihren Pressestellen zu vertrauen und sie zu unterstüt-
zen bei dem Bemühen, die Kommunikationspolitik der Hochschulen zu pro-
fessionalisieren.

Denn: Wer nachlässig kommuniziert, legt damit zunächst das Bekenntnis ab,
daß er seinen Ideen und Zielen keinen eigenen Wert beimißt!

So weit meine Ausführungen, es gäbe sicher noch vieles zu sagen.

Vielen Dank.
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Diskussion

Detlef Müller-Böling
Ich bitte Sie jetzt um Fragen an die Referenten, Statements oder Beiträge'

Carl Pruscha
(Rektor der Akademie der Bildenden Künste Wien)

Ich möchte zu Herrn Schlicht ein paar persönliche Bemerkungen machen'
Mich haben Ihre Ausführungen sehr fasziniert, sie scheinen mir sehr ver-
nünftig. Sie haben in mir sogar so etwas wie Sympathie erweckt. Dann aller-
dings beschlich mich jenes eisige Gefühl, das ich immer empfinde, wenn ich
Journalisten gegenüberstehe. Und zwaf war das dieser eine Satz "Gott sei
Dank gibt es Idealisten, die uns Journalisten informieren." Da sehe ich das

große Problem. Diese sogenannten Idealisten sind meist Informanten, die
sich selbst in Szene setzen und die einfach Informationen, zum Teil falsche,
gezinkte Informationen, an Journalisten weiterleiten. Das ist kein Mißtrauen
Ihnen gegenüber, aber das ist ein Problem, mit dem ich als Rektor einer Uni-
versität zu kämpfen habe. Das weist auf die Frage, die Herr König nannte:
Da ist eine Lücke, die notwendigerweise zu überbrücken ist, das vertrauen
zwischen uns und dem Journalismus.

Uwe Schlicht

Natürlich gibt es solche fehlgeleiteten Idealisten. Es hängt sehl von der Ur-
teilsf?ihigkeit eines Journalisten ab, welchen Informationen er glaubt oder
nicht. Ich habe einen anderen gemeint, nämlich den berühmten klassischen
Angestellten oder deutschen Beamten, der nicht frustriert ist, weil er viel-
leicht nicht die nötige Karriere gemacht hat, sondern der an Dokumente her-
ankommt, sie liest und weiß, was hinter den Kulissen vorbereitet oder vor-
entschieden wird, und dann feststellt, wie die Politiker, denen er zuarbeitet,
alles in den schönsten propagandistischen Farben darstellen, und nichts da-
von entspricht der Wirklichkeit. Solche Dokumente können auf gefährliche
Entwicklungen aufmerksam machen, die klar ersichtlich sind, die vielleicht
in ein, zwei Jahren erst offen ztJtage treten und von denen sie rechtzeitig
Kenntnis haben. Die Informationen dieses Personenkreises sind wichtig'

Ich brauche als Journalist sichere Beweise, Originaldokumente, Originalplä-
ne, Originalhaushaltsziffern, die langfristig vorbereitet werden, Originaldo-
kumente über Unterlagen oder Dossiers oder dergleichen mehr. Ob ich von
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diesen Gebrauch mache, ist noch eine ganz andere Sache. Ich pflege im all-
gemeinen, wenn ich eine Pressekampagne starte - und ich habe mehrere in
meinem Leben gestartet -, in der ersten Runde nie Interna preiszugeben. Ich
werde in der ersten Runde nur so viel berichten, daß die Leute anfangen zu
hören: Moment mal, da kommen ja völlig neue'Töne, da werden ja völlig
neue Fakten oder völlig neue Hinweise gebracht. Dann warte ich auf das,
was so sicher wie das Amen in der Kirche kommt: die Dementis der Politi-
ker, das Schönreden und die Lüge. Und dann packe ich sie. In der zweiten
Runde zitiere ich aus den Dokumenten, und wenn das noch nicht ausreicht,
veröffentliche ich die Originaldokumente im Faksimile. Und dann habe ich
sie, und dann kommt das, was ich gesagt habe: Dann bringe ich die Verhält-
nisse zum Tanzen.

Günter Bentele
(Universität Leipzig)

Ich empfinde einmal generelle Zustimmung zu dem, was Herr Schlicht ge-
sagt hat, habe aber auch Widersprüche. Die generelle Zustimmung: Mir hat
sehr gut gefallen, wie Sie sehr konkret an den Beispielen die Mechanismen
der Mediengesellschaft beschrieben haben. Kommunikationswissenschaftler
würden das etwas abstrakter als Selektionsmechanismen auf Basis von jour-
nalistischen Nachrichtenfaktoren beschreiben.

Jetzt kommt der erste kleine Widerspruch. Ich bin nicht Ihrer Auffassung,
daß man die Probleme der Hochschul-PR - und ich sage jetzt bewußt PR -
durch verbesserte journalistische Arbeit, Qualität und Kompetenz lösen
könnte. Das ist eine Verbesserungsmöglichkeit, da stimme ich Ihnen völlig
zu. Es gibt schlechte Hochschul-PR im Sinne von schlecht formulierten Pres-
semeldungen. Verbesserungsmöglichkeiten gibt es, aber das ist nicht die Lö-
sung aller oder der meisten Probleme.

Der zweite Widerspruch bezieht sich tatsächlich auf Ihr Verständnis von Pu-
blic Relations. Sie verstehen unter PR die schlechte Informationsarbeit. Die
meisten PR-Leute und auch ich - wenn man sich etwas systematischer mit
Public Relations als Berufsfeld unter historischen und unter anderen Ge-
sichtspunkten befaßt - können dieses Verständnis nicht mehr teilen. PR ist
die Kommunikationsarbeit von Institutionen, und auf der anderen Seite steht
die Kommunikationsarbeit der Medien. Die Kommunikationsarbeit der Insti-
tutionen hat teilweise ähnliche, teilweise aber auch andere Ziele als die Kom-
munikationsarbeit der Medien. Wenn Medien als Institutionen agieren und
kommunizieren, verhalten sie sich genauso wie andere Institutionen. Aus
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demselben Grund, aus dem sie in der Regel nichts über nicht zustande ge-

kommenesonderforschungsbereichehören,hörenwirauchnichtsübernega-
tive Entwicklungen des Tagesspiegel, des Spiegel und der tqz und der

südd.eutschen und wenn ich mir die Festtagspublikationen von Zeitungs-

verlagen angucke, dann habe ich die typische - Sie würden jetzt sagen -

Schön-Wetter-Darstellung der journalistisihen Berichterstattung vor mir wie

anderswo auch.

Lassen Sie mich eines deutlich machen' Es geht darum' daß es gute und

schlechte PR gibt; und es gibt guten und schlechten Journalismus. wir sind

uns völlig einig, daß man iuf ueiaen Seiren versuchen sollte, die schlechten

varianten zu verbessern. Aber man kann nicht sagen, daß PR nur das

Schlechtesei,undseriöselnformationsarbeitbezeichnetmannichtalsPR'
n", S"griff Öffentlichkeitsarbeit ist schlicht und einfach nur eine Uberset-

"ung 
de-s amerikanischen "Public Relations". Public Relations kann man heu-

tealsdasManagementderBeziehungenvonlnstitutionenzuihrenoffent-
lichkeiten, auch internen Öffentlichkeiten, definieren. Es gibt sehr viel Mist
bei der PR, aber es gibt eben auch sehr viele gute Beispiele'

Detlef Müller'Böling
Wollen Sie kommentieren?

Uwe Schlicht

Ich kann nur zustimmen.

Brigitte Weinhardt
(Vizepräsidentin der Montanuniversität Leoben)

Die Gegenüberstellung der Rede des Präsidenten der deutschen Hochschul-

rektoreikonfer"n" uni dem, was Hen Schlicht gesagt hat, ist für mich der

Unterschied zwischen einer Nachricht und einem Kommentar' Einem Kom-

mentar,derauchalssolchergekennzeichnetseinmuß,dereinebestimmte
Nachricht schon in größere poitische Zusammenhänge stellt. Ich würde mich

außerstande sehen, selbst in einem kleinen Land wie Österreich eine hoch-

schulpolitische Nachricht in direkten Kontakt zur Tagespolitik zu bringen'

Ich bin angewiesen auf die Freundlichkeit und auf die Unterstützung und

auch ein wänig auf die Freundschaft von Journalisten. Vielleicht tut man sich
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in einem kleinen Land wie österreich leichter, aber Leoben als provinzstadt
ist weit entfernt von den zentren der Presse, der Medien in wien. Trotzdem,
man muß den persönlichen Kontakt halten mit den Medien. Das empfehle ich
auch in Deutschland, weil gerade, wenn Journalisten jung sind - es wurde ja
gesagt, daß die Presse sich keine Mühe mehr gibt, Leute heranreifen zu las-
sen zu wissenschaftsreferenten, zu wissenschaftsredakteuren -, sind sie an-
sprechbar. Man gebe ihnen die Möglichkeit, ihren wertvollen Erfahrungs-
schatz einem Professor oder wem auch immer von der universität mitzutei-
len. Das sollte man tun, es geht nichts über den persönlichen Kontakt.
Nicht immer übrigens ist die wissenschaftsseite auch die richtige seite. Es
gibt auch innenpolitische Redakteure. Nur, den politischen Zusammenhang
sollte ein Mann oder eine Frau der öffentlichen Medien herstellen. Ich glau-
be, dazu wäe ich als Technikerin außerstande.

Mich wundert, daß an den deutschen universitäten mission statement
scheinbar noch ein Fremdwort ist. Wir alle, und ich glaube auch Sie, haben
uns an unseren Universitäten vorbereitet auf das SOKRATES-programm,
das ja verlangt hat, daß man für den institutionellen Vertrag mit Brüssel eine
entsprechende policy, sprich ruisslon statement abgibt. Das war an vielen
österreichischen universitäten eine schmerzvolle Geburt, besonders an den
großen, aber ich glaube, es ist an jeder gelungen. Ich nehme an, auch an den
deutschen.

Detlef Müller-Böling
Danke schön. Das mission statement schreiben wir zur znit einfach aus dem
Gesetz ab. Das ist relativ einfach bei uns in Deutschland.

Angela Lindner
(Pressereferentin beim Stifterverband für die Deutsche Wissenschaft)
Ich kann Frau Weinhardt nur zustimmen. Der Erfolg ist am größten, wenn
man persönlichen Kontakt hat. Aber das ist ja nichts Besonderes, das ist in
allen Bereichen so. Mir ist aufgefallen, daß Presse- und öffentlichkeitsarbeit
häufig vermischt wird. Ich würde allerdings auch annehmen, daß die presse-
stellen Öffentlichkeitsarbeit machen. Sie heißen ja oft "für presse- und öf-
fentlichkeitsarbeit". Herr Schlicht sprach mehr von hessearbeit, da gibt es
sicherlich verschiedene Aufgaben und vorgehensweisen. Ich möchte voraus-
schicken, Hen schlicht, daß ich sehr großen Respekt habe und sie ftir einen
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der kompetentesten Wissenschaftsjournalisten in Deutschland mit unglaubli-
cher Erfahrung halte. Ich fand das toll, wie Sie aufgezeigt haben, wie der
Gang der Nachrichten ist. Aber ich glaube, die Sache mit den Journalisten in
ihrem Wächteramt ... Ich habe mir spontan eine Notiz gemacht: Hier träumt
Hen Schlicht. Entschuldigen Sie, wenn ich das so deutlich sage. Das ist nicht
mehr die aktuelle Selbsteinschätzung det Journalisten. Die Journalisten sehen
sich inzwischen eher als Dienstleister. Dazu gibt es Untersuchungen aus

Mainz.

Jemand sprach vom fehlenden Vertrauen zv den Journalisten. Ich bin seit ein
paar Jahren Journalistin und kann nur sagen: Wer hat ernsthaft Vertrauen zu

den Aussagen eines Pressesprechers? Da müssen wir doch ganz ehrlich sein,

dieses ist ein Deal, und das ist auch allen Seiten, wenn sie professionell sind,
vollkommen klar. Natürlich werde ich als Pressesprecherin des Stifterverban-
des nicht sagen, Herr Professor Erhardt spinnt oder hat keine Ahnung von
dieser oderjener Sache. Ich werde den Teufel tun, dann fliege ich zu Recht.
Als Journalist weiß ich wiederum ganz genau, daß der Pressesprecher mir na-

türlich - und wenn er noch so nett und vertrauensvoll mit mir an der Bar sitzt
und ein Bier trinkt - letzten Endes nur die Botschaften rüberbringt (wenn er
ein richtiger Profi ist), die er wirklich rüberbringen will' und nicht die, die
ihm aus Versehen entschlüpfen. Wenn wir uns darüber im klaren sind, kön-
nen wir auch alle gut miteinander zusammenarbeiten, Pressesprecher, Offent-
lichkeitsarbeiter und Journalisten.

Jürgen Hagedorn
(Fachhochschule Gießen-Friedberg)

Ich war bis vor kurzem Rektor der Fachhochschule Gießen-Friedberg und
habe eine vierjährige Amtszeit hinter mir. Ich kann Herrn Schlicht nur bei-
pflichten, man muß sich der Presse öffnen, man muß ehrlich sein der Presse
gegenüber. Ich habe damit immer Erfolg gehabt.

Es gibt aber zwei Dinge im Bereich der Veröffentlichungen: einerseits das'
*ur rnun politische Außerung nennt, die Hen Schlicht beispielhaft dargestellt
hat. Es gibt andererseits auch die Informationen an die Bevölkerung der Re-
gion, in der die Fachhochschule liegt. Wir wissen ja, daß bei Fachhochschu-
len die Studenten im wesentlichen aus der Region kommen. Da habe ich eine
Frage an Herrn Schlicht. Die regionalen Zeitungen grenzen sich sehr stark
aU. Sie haben einen bestimmten Einzugsbereich. Ich habe im Gießener Be-

reich keine Probleme gehabt, Probleme gab es aber immer im Wetzlarer Be-
reich. Dazwischen liegen nur 15 Kilometer. Aber die Wetzlarer Zeitung sagt,
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unsere Bevölkerung will nichts von der Fachhochschule Gießen wissen. Ich
habe auch mit den dortigen Redakteuren gesprochen. Es kam dann die Auße-
rung' ja, die Bevölkerung ist bei uns eigentlich nicht in der Lage, Berichte zu
lesen, die die universität Gießen und die Fachhochschule Gießen-Friedberg
betreffen. wie kommt man da weiter? Der Lahn-Dill-Kreis ist ein wichtiger
Einzugsbereich ftir uns, und ich bin an diese zeitung nicht herangekommen.
Vielleicht kann Herr Schlicht mir einen Tip geben.

Uwe Schlicht

Ich kann das von zwei Ebenen aus beleuchten. In Berlin ist das alles natür-
lich sehr viel einfacher. sie haben eine große stadt. wir haben ein Hoch-
schulgesetz, welches vorschreibt - das ist einer der wenigen vorteile, die in
diesem Gesetz enthalten sind -, daß die Gremien öffentlich tagen. Das haben,
nachdem sie es am Anfang beklagt haben, auch die konservativen Rektoren
und Präsidenten seit Jahren offensiv genutzt. sie brauchen nämlich keine
Pressekonferenzen zu veranstalten, sondern sie geben einzelnen Journalisten,
die sie kennen, irgendwann einen Tip, kommt doch mal heute in die sitzung
des Akademischen Senats oder des Kuratoriums, da wird etwas Grundsätzli-
ches behandelt. Dann benutzen sie dieses Forum der öffentlichkeit, um ihre
sicht der Dinge darzustellen. und weil die sitzungen öffentlich sind, müssen
auch immer mebr Zeitungen in Berlin - nicht nur eine einzelne zeitung - dar-
auf reagieren, denn meistens hat das irgendeine Form von Nachrichtenwert.
und wenn eine andere zeitung beobachtet, daß ihr eine wichtige Nachricht
entgangen ist, muß sie auf irgendeine weise versuchen, dies nachzuarbeiten.
Alleine dieses Konkurrenzprinzip hilft. Aber das ist natürlich in einer Groß-
stadt relativ einfach, ganz anders ist es in den Regionen.

Da kann ich nur eine grundsätzliche Empfehlung geben. Eines der Kernübel
des Journalismus ist in der Tat die Flüchtigkeit vor allem des Lokaljournalis-
mus, da der Lokaljournalist heute über den Kaninchenverein, morgen über
einen Heimatverein, über das Schützenfest, dann über ein schulproblem und
über eine umweltfrage berichten muß, aber an fast keinem Thema kontinu-
ierlich dranbleibt. Dabei kommt zwangsläufig eine gewisse oberflächlichkeit
heraus, und bestimmte Themen fallen auch schon deswegen automatisch un-
ter den Tisch, weil sie angesichts der Terminhäufigkeit, des knappen platzes
einfach von Anfang an am grünen Tisch ohne nähere prüfung als nicht so in-
teressant eingestuft werden. Sie müssen versuchen, durch persönliche An-
sprache von einzelnen Journalisten, die Sie sich heraussuchen oder die Sie
mit Hilfe von Ressortleitern oder Chefredakteuren heraussuchen, diese konti-
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nuierlich an Ihre Hochschule heranzuführen, sie mit diesen Informationen zu

versehen, selbst wenn das am Anfang eventuell heißt, daß dieser Journalist

bevorzugt Informationen bekommt und Exklusivnachrichten bringen kann'
Wenn auch das scheitert, dann bleibt Ihnen wahrscheinlich nichts weiter
übrig, als irgendwann einmal das Gespräch mit dem chefredakteur zu su-

chen. Aber zunächst würde ich diesen Weg von unten wählen'

Peter Ulmer
(Rektor der Universität Heidelberg)

Daß ich vieles von dem, was sie uns ins Stammbuch geschrieben haben,

durchaus teile, brauche ich nicht zu betonen. Ich will den Aspekt der Schwä-

chen kurz aufgreifen. Es istja an sich sehr einleuchtend, daß man glaubwür-
diger ist, *"nn -un nicht nur über Stiüken, sondern auch über Schwächen

berichtet. Ich war vor zweieinhalb Jahren in den Niederlanden. Dort hat uns

besonders imponiert, als der Prorektor der Erasmus-universität Rotterdam
sich vor uns hinstellte und sagte, wir haben gute, aber wir haben auch durch-

aus defizitdre Bereiche. Diese hat er genannt und tat sich damit gar nicht so

sehr schwer. In Deutschland ist das für einen Rektor eine sehr heikle Sache.

Denn wenn man - was ja schnell so verstanden wird, daß man bestimmte Be-
reiche an den Pranger stellt - so vorgeht, kann es zwar im Einzelfall eine

heilsame wirkung haben. Typischerweise hat es aber die gegenteilige wir-
kung, daß rnun nairnli"h bombardiert wird mit Argumenten, warum_das alles

nichi stimme, und wenn es denn stimme, wantm es so sein müsse, daß daran

ganz andere Dinge schuld seien usw' Kurz, man überlegt sich' auch im Inter-

Jsse des inneren Friedens, was und bei welchen Gelegenheiten man heraus-

gibt.

wir haben beispielsweise vor zwei Jahren eine statistik über sehr hohe Ab-
brecherquoten in den Geisteswissenschaften herausgegeben. Da kam erst das

Argument, die Statistik stimme nicht. In der Tat ist es schwer zu sagen' wa-

ruÄ sich jemand exmatrikuliert hat. Sie können es nur über eine längere

Dauer vergleichen und verfolgen. Es kam dann zweitens das Argument, es

läge natüriich an der Überlastung und an den schlechten Arbeitsmarktchan-

""n or*. Es war eine ziemlich fruchtlose Diskussion. Wir haben daraus ge-

lernt und bringen jetzt vergleiche, daß etwa in der Sinologie 80 Prozent ei-
nen Abschluß machen und in der Philosophie sieben Prozent' Dann ergibt
sich die Frage, wie kommt denn das. Das ist immerhin etwas interessanter'

wenn man es so verpackt' Aber es ist eine heikle und schwierige Sache'

55



wenn wir etwa - einer der punkte, die hier intern gelegentlich Kopfzerbre-
chen verursachen - sagen würden, es sind zehn prozent oder vielleicht sogar
mehr Kollegen, die ihren wohnsitz nicht am universitätsort haben, dann
würde die Presse daraus machen: Die Hochschullehrer sind ja überhaupr nur
noch mittwochs oder donnerstags hier. oder wenn wir sagen würden, was
wohl auch zutrifft, daß es eine Reihe von Hochschullehrern gibt, die so ge-
fragt sind, daß sie während des semesters in Neuseeland oder in Australien
oder in Japan ihre vorträge halten müssen, dann würde daraus gemacht, daß
die Lehrveranstaltungen regelmäßig von Assistenten gehalten werden. Das
sind Fälle, die vorkommen, aber es sind relativ seltene Fälle. Nur, wenn sie
dann an die Öffentlichkeit weitergegeben werden - und, Herr schlicht, ich
glaube, der sorgfältigste Journalist kann die Wirkung kaum vermeiden -, fth-
ren sie dazu, daß man sagt, aha, so ist das an den Hochschulen. Daran haben
wir nun in der Tat überhaupt kein Interesse.

Uni-Spiegel oder Universitätszeitung. Sie, Herr König, haben gesagt, ur-
sprünglich lasen 98 Prozent der Studenten sie nicht. Auch hier haben wir die
Schwierigkeit: wenn man den Pressesprecher ermutigt, doch ein bißchen ge-
gen den strich zu schreiben, der Rektor aber der verantwortliche Herausge-
ber ist, dann hat er mit-sicherheit am nächsten Tag einen protestbrief auf
dem Tisch von einem Kollegen, der sich auf den Schlips getreten fühlt.

Josef König
Ich habe das Glück, selbst Herausgeber der universitätszeitung zu sein, und
diese Zeitung ist keine zeitung des Rektorats. Zu solchen protesten, die übri-
gens auch die Ministerin unserem Rektor zugeleitet hat aufgrund von Kom-
mentaren, die wir geschrieben haben, hat der Rektor gesagt: wir leisten uns
eine Pressestelle, die selbstlindig arbeitet.

Peter Ulmer
Immer, Herr König, gibt es auch das Problem des inneren Friedens, und die
Abwägung ist schwierig. Trotzdem haben wir versucht, die Dinge aggressi-
ver zu machen als bisher, aber mit gelegentlichen "Rückmeldungen".

Wichtig scheint mir der dritte Punkt, zu dem Sie, Herr Schlicht, gerade auch
noch etwas gesagt haben: vertrauensvolle Zusammenarbeit zwischen univer-
sitätsleitungen, Pressestellen und den Medien. Ich habe aus Heidelberger
sicht ein sehr positives Beispiel vor Augen in Gestalt einer Journalistin, die
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ihre Ohren an vielen Stellen hat und immer wieder auf das Rektorat zu-
kommt und fragt, was haltet ihr davon und wie ist das. Hieraus entwickeln
sich auch Rundfunkinterviews usw. Ich finde das eine ganz fabelhafte Pres-
searbeit und würde rnich freuen, wenn das Schule machen sollte, denn, Herr
Schlicht, ich habe Ihre Worte so verstanden, daß Ihnen das Schicksal der
Universitäten durchaus am Herzen liegt.

Uwe Schlicht

So ist es, ja.

Peter Ulmer
Herr Erichsen, Sie waren am Anfang sehr kritisch bei Ihrer Eröffnung, Sie
haben ein Beispiel erwähnt und, so habe ich es verstanden, angedeutet, daß
es wenige Journalisten gibt, die sozusagen mit uns mitdenken. Ich glaube, es

sind doch mehr. Ich könnte auf Anhieb mindestens eine Handvoll nennen,
vielleicht ist das nicht viel. Aber auch da bleibt natürlich die Frage: Herr
Schlicht, warum gehen Sie nicht auf die Rektorate zu? Daß Sie verschlossene
Türen finden würden, glaube ich nicht. Ich habe ein Gegenbeispiel. Ich
schicke meine Rechenschaftsberichte an Journalisten, von denen ich glaube,
sie könnten sich vielleicht dafür interessieren; ich schickte sie auch vier, fünf
Jahre lang vergeblich einem Wissenschaftsredakteur einer überregionalen
Zeitung, bis ich dann plötzlich einen geharnischten Brief von ihm zurückbe-
kam. Der Grund war, daß in det Snagarter Zeitung eine Passage aus mei-
nem neuesten Rechenschaftsbericht veröffentlicht worden war. Dort hatte ich
einen Leitartikel eben dieses Redakteurs der überregionalen Zeitung als Bei-
spiel dafür angeführt, daß immer die gleichen Vorurteile wiederholt werden.
Dieses hatte er nicht bei mir, aber in der Stuttgarter Zeitung gelesen, und
nun war er fuchsteufelswild. Auf die Weise kann man auch mal ein Echo
hervomrfen, aber es ist natürlich nicht die idealste Weise. Vielen Dank.

Detlef Müller-Böling
Vielen Dank. Vielleicht noch ein Kommentar zu der Frage der Universitäts-
zeitungen und der Herausgeberschaft. Ich glaube, es ist in vielen Hochschu-
len ein Problem, daß es dem Rektor zugerechnet wird, was da drinsteht, und
es insofern dann gegebenenfalls an Lebendigkeit fehlen kann. Dieses Bei-
spiel, das Hen König eben nannte, gilt auch für die Universität Dortmund'
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Der ehemals zuständige Redakteur, der diese Zeitschrift immer außerordent-
lich lebendig und kontrovers gestaltet und damit den Rektor bisweilen in die
Bredouille gebracht hat, befindet sich unter uns. Der Herausgeber war die
Pressestelle. Ich habe dann allerdings noch eine Kolumne des Rektors einge-
führt. Insofern war von Anfang an klar, was der Rektor meinte und was die-
ser unabhängige Journalist meinte. Das hat mich im Senat aus der Schußlinie
gebracht, auf der anderen Seite mir aber die Möglichkeit des sogenannten
agenda settings gegeben: Ich konnte bestimmte Themen über diese Kolum-
ne in die Hochschule hineinbringen, was sich durchaus bewährt hat.

Renate von Bardeleben
(Vizepräsidentin der Universität Mainz)
Ich habe sehr positive Erfahrungen gemacht mit dem Aufeinander-Zugehen
von Universität und Presse. Ich habe zunächst Öffentlichkeitsarbeit betreiben
müssen an einem getrennten Standort der Universität Mainz, die ja den Fach-
bereich ftir Dolmetschen und Übersetzen in Germersheim hat. Dort ist, in
110 Kilometer Entfernung, Öffentlichkeitsarbeit durch die Zentrale in Mainz
nicht mehr möglich. Ich habe als Dekanin also vor Ort Öffenrlichkeitsarbeit
betreiben müssen. Die lag, als ich meine Tätigkeit begann, zunächst sehr im
argen. Das heißt, es erfolgte so gut wie gar keine Berichterstattung. Ich habe
in einem ersten Schritt meiner Amtstätigkeit die beiden Hauptredakteure ein-
geladen. Wir haben darüber beraten, wie man es denn verbessern könnte. Wir
haben eine feste Kolumne eingerichtet, die jeden Mittwoch erschien. Der
Fachbereich wußte, man konnte Meldungen jeglicher Art hineingeben. Das
hat die Situation schon einmal erheblich verbessert. Wir haben auch bespro-
chen: Wann muß die Zeitung spätestens wissen (um Bericht erstatten zu kön-
nen), daß dieses oder jenes stattfindet? Auch das wurde geplant. Die Planung
ist ein ganz wesentlicher Faktor.

Wir haben es ebenfalls geschafft, nicht nur im Lokalteil zu erscheinen. Die
Themen haben wir sehr behutsam ausgewählt. Natürlich wurden nicht Kin-
kerlitzchen, sondern nur wesentliche Ereignisse im überregionalen Teil abge-
druckt. Wenn die Presseberichterstattung so verlief, daß wir nicht mit ihr ein-
verstanden sein konnten, haben wir auch mit dem Chefredakteur korrespon-
diert. Das hat dazu geführt, daß uns Möglichkeiten der verbesserten Darstel-
lung eröffnet wurden. Wir haben zweimal eine ganze Seite zur Vertügung
gestellt bekommen.

Diese Vorerfahrung konnte ich nun auch in meine Tätigkeit in Mainz ein-
bringen. Dort kann man noch mit einem weiteren Faktor rechnen, nämlich
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dem Fernsehen. Das ist hier noch gar nicht ins Blickfeld gekommen, aber es

ist ein ganz wesentlicher Aspekt unserer Öffentlictrkeitsarbeit, daß im Fern-
sehen, das ja von einem großen Zuschauerkreis wahrgenommen wird, zu ge-

eigneten Zeiten, wenn wesentliche Nachrichten gebracht werden, auch im-
mer wieder in regelmäßigen Abständen Hochschulnachrichten dabei sein
sollten.

Wenn wir als Hochschule, Herr Schlicht, agglessiver oder offensiver formu-
lieren, geraten wir allerdings sehr schnell, insbesondere als Hochschullei-
tung, in einen Konflikt mit den geldgebenden Stellen. Das ist eine ganz große

Problematik. Hier müssen wir eher darauf achten, daß wir gute Beziehungen

aufrechterhalten. Es bringt uns nichts, nur zu einem ganz bestimmten Zeit-
punkt einen Aha-Effekt ar erzeagen.

Detlef Müller-BöIing
Schönen Dank. Das zeigt sehr deutlich, daß die Öffentlichkeitsarbeit einge-
bunden werden muß in die gesamte Politik, in die interne Hochschulpolitik,
ob man es eher mit einem Schmusekurs der Regierung gegenüber versuchen
will oder mit einem Konfrontationskurs. Hieran muß sich auch die Kommu-
nikationspolitik orientieren.

Sijbolt Noorda
(Vizepräsident der Universität Amsterdam)

Noch einmal ganzkurzzum Thema universitätszeitung. was spräche eigent-
lich dagegen, wenn man die universitätszeitung als ganz freie Zeitung mach-

te? wii haben in Holland damit sehr gute Erfahrungen gemacht. Natürlich
gibt das ab und zu Arger, aber man hat auch sehr klare Vorteile. Die Diskus-
iion"n innerhalb der Universität werden nicht länger im Verborgenen betrie-
ben. Man kann sich als Universitätsvorstand damit auseinandersetzen, und
man kann bei gewissen Mißständen, Sachen, die schiefgegangen sind, wieder
eine Dynamik erreichen, womit man die Sache ändern kann'

Ich wtirde also vorschlagen: keine rektorale oder andere universitdre Verant-
wortlichkeit ftir Universitätszeitungen. Man lasse ihnen die größtmögliche
Freiheit, um das Leben der Universität zu verbessern und zu ändern!
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Rainer Neumann
(Kanzler der Humboldt-Universität Berlin)
Hen Schlicht, wenn in Sachen öffentlichkeitsarbeit das verhältnis zwischen
universität und Medien überwiegend durch Mißverständnisse oder unkennt-
nis geprägt ist, wäre es eine Hilfe, wenn für eine befristete Zeit jeweils Be-
schäftigte der einen seite für die andere Seite tätig wären, oder wäre das nach
Ihrem verständnis ein Eingriff in die unabhängigkeit und Selbständigkeit
der Presse?

Herr König, ich war etwas irritiert, als sie von den Studierenden als Kunden
gesprochen haben. Ich verstehe Studierende als Mitglieder der universität.
Ich spreche das deswegen an, weil aus dieser unterschiedlichen Definition
häufig Mißverständnisse in der Frage der internen öffentlichkeitsarbeit der
Universit2it entstanden sind.

Uwe Schlicht

Was den wechselseitigen Austausch betrifft, der ist in der Theorie mit Si-
cherheit kein Problem, aber in der Praxis. Sie können sich vorstellen, eine
Zeitung arbeitet unter einem unglaublichen Zeitdruck. De facto ist mein Ta-
gesablauf nach Minuten festgelegt. Es kommt schon ganz entscheidend dar-
auf an, ob diese 10, 15 Minuten fehlen oder ob man in dem Augenblick am
richtigen Platz ist. Das ist im Grunde genommen die Antwort darauf, daß
das, was Sie formuliert haben, zwar theoretisch wünschenswert ist, sich in
der Praxis aber kaum durchführen läßt.

Wenn Sie ein knapp besetztes Ressort haben, dann sind in diesem Ressort
zur täglichen Produktion der Zeitung, der Auswahl der Nachrichten und vor
allem beim rechtzeitigen Schreiben Leute, die dort eingearbeitet sind, fak-
tisch unentbehrlich. Sie können sie nicht ersetzen, indem Sie einen von de-
nen jetzt in eine Pressestelle der uni schicken und daftir einen Mitarbeiter
der universität bekommen, der diesen Zeitdruck in solcher Brutalität nie er-
lebt hat, der vielleicht einen Zeitdruck kennt, der sich im l4-Tage- oder Wo-
chenrhythmus, je nachdem, wann seine Universitätszeitung erscheint, ab-
spielt.

Josef König
Eine kurze Nachbemerkung zum Begriff "Kunden". In meinen Thesen spre-
che ich nicht von Kunden, sondern von Leistungsnehmern oder Mitwirken-
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den. Aber der Kundenbegriff hat manchmal den Vorteil, daß die Universität
sich gegenüber ihren Studierenden auch als ein Dienstleistungsunternehmen
empfindet und beginnt, die Bedürfnisse der Studenten emster zu nehmen. Sie
können noch so viel gute Presse- und Öffentlichkeitsarbeit betreiben. Wenn
Sie aber dann zum Beispiel erfahren, daß Studierende in den Semesterferien
nur eine Stunde Gelegenheit haben, von einem Professor beraten zu werden,
und deshalb diesen Termin nicht versäumen dürfen, weil die nächste Bera-
tung erst einen Monat später stattfindet, wenn solche Vergleiche dann im
Stern veröffentlicht werden und dort die Iry League universities in den
USA mit ihren umfangreichen Dienstleistungsangeboten den deutschen Ver-
hältnissen gegenübergestellt werden, dann wünschen Sie sich auch ein biß-
chen mehr Kundenfreundlichkeit. Deshalb ist das Wort "Kunde" manchmal
angebracht.

Detlef Müller-Böling
Wir tun uns aber zu Recht schwer mit diesem Begriff. Wir sollten das an der
Stelle jetzt nicht weiter vertiefen.

Hans Brinckmann
(Präsident der Universität-Gesamthochschule Kassel)

Ich würde gerne auf die Anfangsworte von Herrn Schlicht zurückkommen,
die für mich die eindrücklichste Botschaft seines Referates waren, nämlich
seine Aussage, daß Bildung und Wissenschaft aus der Sicht des Journalisten
keinen Mega-Trend darstellen, sondern ein Thema, das man nur dann verar-
beiten kann, wenn es sich einreiht in die aktuellen catch words der Diskus-
sion, wenn wir es als Teil der Standortdiskussion bringen, wenn wir es als ei-
ne Diskussion über die soziale Lage bringen, wenn wir es als Diskriminie-
rungs- oder ähnliche Debatte einführen, aber nicht, wenn wir über das Ei-
gentliche der Universität und das Eigentliche der Bildung sprechen. Da
scheint mir doch das große Problem zu bestehen, das wir mit noch so viel
eleganter Arbeit unserer Pressestellen, noch so guten Presseerklärungen
schwer überwinden können, denn wir müssen ganz offensichtlich das, was
wir als Nachricht über unsere eigene Arbeit in die Öffentlichkeit tragen wol-
len, in einen widerwilligen Markt hineinbringen. Sie haben erwähnt, daß nur
ein ganz kleiner Teil der Agenturmeldungen sich überhaupt mit den Proble-
men der Hochschule befaßt, daß also die von Quoten, Abonnenten oder an-
derweitig gesteuerte Aufmerksamkeit der Journalisten nur randständig die-
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sem Thema gewidmet ist. Wie wir dies, was wir natürlich, da wir uns für
wichtig halten, als eine narzißtische Kränkung erleben, verarbeiten und ihm
eine positive Wendung geben, das scheint mir das zentrale Problem.

Es stellt sich aber, an die Journalisten gewendet, auch noch eine ganz andere
Frage. Hat die Presse nicht auch einen öffentlichen Auftrag? Sie muß natür-
lich ihre Leser finden, sie muß ihre Auflagen halten, sie muß ihre Quoten er-
zielen. Aber hat sie nicht ebenso einen Auftrag, unabhängig von den Leistun-
gen unserer Pressestellen, diesem Thema, das einen hohen Stellenwert für die
Gesellschaft und ihre Entwicklung und für unsere Kultur hat, einen höheren
Stellenwert einzuräumen? Das mag für die Presse, die am Markt agiert, eine
schwierige Frage sein, aber für den großen Bereich des öffentlich-rechtlichen
Rundfunks stellt sich das Problem etwas anders dar. Interessanterweise habe
ich unter den heutigen Teilnehmern keinen Vertreter aus diesem Sektor, der
ja immerhin viel öffentliches Geld bewegt und der uns alle quasi mit Steuern
belegt, um das Geschäft betreiben zu können, gefunden. Ich sitze als Vertre-
ter der Universität in Hessen im Rundfunkrat und stelle fest, daß dort die
gleiche Hilflosigkeit gegenüber diesem Thema besteht wie in der freien Pres-
se. Muß es nicht der öffentliche Aufuag der Presse sein, einem gesellschaftli-
chen Teilsystem, nämlich Wissenschaft und Bildung, die Aufmerksamkeit
einzuräumen, die es nach Meinung wohlinformierter Journalisten haben
müßte?

Detlef Müller-Böling
Das ist natürlich zum Abschluß eine außerordentlich schwierige Frage, aber
sie fordert Herrn Schlicht nur heraus.

Uwe Schlicht

Ich sage es Ihnen noch brutaler, als ich es in meinem Referat gesagt habe.
Der öffentliche Auftrag, den Journalisten zu erfüllen haben, ist eine aus dem
Grundgesetz abgeleitete nette historische Reminiszenz. ln dem Augenblick,
da der Rundfunk die Einschaltquoten eingeführt hat, unter sehr starker Mit-
beteiligung der konservativen Politiker in diesem Lande, die ein hohes Inter-
esse daran hatten, das Staatsrundfunkmonopol und das Staatsfernsehmonopol
zu durchbrechen und den Privaten Platz einzuräumen, war die eine Folge, die
man teilweise voraussehen konnte: Nur das wird gesendet, was den Hörern
oder Zuschauern gefällt. Alles andere f?illt entweder unter den Tisch oder
wird in Randzeiten gedrängt. Das ist das ganz brutale Mediengeschäft. Da
können Sie noch so viel an Idealismus und Überzeugung appellieren, es pas-
siert einfach nichts.
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Wissenschaftliche Analyse





Detlef Müller-Böling

wir beginnen den Nachmittag mit einem vortrag von Herrn Professor Gün-

ter Beniele. Sein Beinag ftägt den Titel "Interne und externe Kommunikation
als Funktionen einer modernen Öffentlichkeitsarbeit".

Hen Professor Bentele studierte die Fächer Germanistik, Soziologie, Publizi-
stik und Philosophie an den Universitäten München und Berlin. Nach seiner

Habilitation an der FU Berlin im Jahre 1989 wurde er zum Professor für
Kommunikationswissenschaft mit dem Schwerpunkt Journalistik an die Uni-
versität Bamberg berufen. Seit 1994 ist er Inhaber des Lehrstuhls für Offent-
lichkeitsarbeit und Public Relations an der Universität Leipzig und derzeit
Geschäftsführender Direktor des Instituts für Kommunikations- und Medien-
wissenschaft. Wir freuen uns nun auf den Blick aus medienwissenschaftli-
cher sicht, aber ebenso den eines Akteurs an der "Basis", nämlich eines

Hochschullehrers, der in Sachen Öffentlichkeitsarbeit sowohl ein Mitwirken-
der wie auch Mitbetroffener ist. Herr Bentele, Sie haben das Wort'
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Professor Dr. Günter Bentele
UniversitätLeiPzig

Interne und externe Kommunikation als
Funktionen einer modernen Öffentlichkeitsarbeit

Meine sehr verehfien Damen und Herren,

vor mehr als zwanzigJahren, im November 1976,hat Albert Oeckl, PR-Ne-
stor, dessen "Taschenbuch des öffentlichen Lebens" aufden meisten Schreib-
tischen von Journalisten steht und der hier in Heidelberg seinen Lebensabend
verbringt, auf einer Tagung von Hochschulpressereferenten in Gießen fol-
gende vorschläge für Aufgabenstellungen und praktikable umsetzungen für
iniversitäre Öffentlichkeitsarbeit gemacht: Institutionalisierung eines leben-
dig gemachten externen Pressedienstes sowie eines ständigen telefonischen
a,ustcunftsaienstes, interne Information für Professoren, Verwaltungspersonal
und Studenten, vielleicht mit einer Informationsstelle für Studenten, täglicher
oder wöchentlicher Presseausschnittsdienst für die Spitzenvertreter der uni-
versitäten, Pressespiegel für die Kontaktpersonen und Freunde der universi-
tät, Meinungsbefragungen bei Studenten und der Bevölkerung, Zusammenar-
beit mit den überregionalen Hochschul- und Wissenschaftsdiensten, Wissen-
schafts- und Technikbeilagen der großen T.eitungen, den technisch-wissen-
schaftlichen Fachjournalisten usw. Ich habe nur einige Punkte herausgegrif-
fen aus den vielen vorschlägen. Einige sind verwirklicht, die meisten sind
nach wie vor nicht realisiert. Ich laste das nicht den Presse- und offentlich-
keitsarbeiterinnen und -arbeitern der Universitäten an, sondern eher den or-
ganisatorischen Strukturen, unter denen diese tätig sind.

Hochschulen befinden sich in der zweiten Hälfte der neunziger Jahre in einer
auch für sie noch neuen Situation. Die neue Situation hat Herr Schlicht sehr
anschaulich an konkreten Beispielen beschrieben. Kommunikationswissen-
schaftler sagen dazu: Wir sind auf dem Weg zu einer Mediengesellschaft, zu
einer Informations- und Kommunikationsgesellschaft' Diese Entwicklung,
die in Deutschland mit der Privatisierung im elektronischen Sektor sehr viel
zu tun hat, aber nicht nur darauf zurückzuführen ist, sondern eine internatio-
nale Entwicklung ist, geht einher mit einer verschärften finanziellen Situa-

tion. So ist auf der einen Seite unter kommunikationspraktischen Gesichts-

punkten Nachholbedarf vorhanden' auf der anderen Seite muß dieser Nach-
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holvorgang unter sehr restriktiven finanziellen Bedingungen, die nicht bes-
ser, sondern eher schlechter werden, vonstatten gehen.

Man kann Informationsgesellschaften definieren, man kann Kriterien aufstel-
len, das will ich hier nicht tun. wenn ich die Trends und rendenzen im Me-
dienbereich anspreche, die wiederum Auswirkungen auf die Kommunikation
von Institutionen, also auch der Hochschulen haben, so kann man einige
Stichworte nennen: vervielftiltigung der Informationskanäle. Bestimmte Be-
reiche der Gesellschaft werden mediatisiert, das heißt, sie müssen immer
stärker der Medienlogik gehorchen, wenn Sie erfolgreich sein wollen. Sie
können sich dem natürlich zeitweise verweigern, aber wenn Sie es tun, erfol-
gen Sanktionen diverser Art. Die stdrkere unterhaltungsorientiertheit, die
Boulevardisierung der Berichterstattung - man kann lange darüber lamentie-
ren, aber man muß es auch als Fakt zur Kenntnis nehmen. Die Audiovisuali-
sierung der Berichterstattung: das Bild wird einfach wichtiger und ist wichti-
ger geworden. Dann der Trend der Informationsverkürzung, auch da sind
Beispiele gegeben worden. wenn sie sich die politische Kommunikation hi-
storisch ansehen, dann können sie in einem Zeitraum von etwa achtzig Jah-
ren verkürzungen von Reden, von Grundsatzreden von zwei Stunden auf
fünf Minuten feststellen. Entprofessionalisierungstendenzen bestimmter Me-
dien sind ebenso ein stichwort wie die stärkere orientierung an der präsenta-
tion, nicht so sehr an den Inhalten. wenn Herr Müller-Böling mich auffor-
dert, einen mitreißenden vortrag zu halten, dann ist das auch eine Art von
Präsentationsorientiertheit. wir konkurrieren heute in Hörsälen als Hoch-
schullehrer mit den Talkshow-Leuten im Fernsehen, ebenso wie die Lehrer
an den Schulen. wir treffen auf Erwartungshaltungen, die von den Medien
geschaffen und geprägt werden.

Das alles hat Konsequenzen auch für die pR. Gesamtgesellschaftlich betrach-
tet heißt das: die PR wird quantitativ deutlich wachsen zuungunsten der Me-
dien. In der.Bundesrepublik haben wir etwa 15.000 hauptberuflich arbeitende
PR-Leute, Öffentlichkeitsarbeiter, pressereferenten (das sind alles Teilberei-
che der Public Relations, ich habe es vorhin schon in einem wortbeitrag ver-
sucht deutlich zu machen), und wir haben etwa 50.000 hauptberuflich arbei-
tende Journalisten. In den USA gibt es etwa 140.000 hauptberuflich arbeiten-
de PR-Leute und 120.000 Journalisten. Dort ist also das verhältnis nahezu
1:1, mit Nachteilen für die journalistische seite. Ich vermute, daß die Ent-
wicklung gesamtgesellschaftlich gesehen in einem Zeitraum von etwa zehn
Jahren zu einer deutlichen vermehrung von Fachpersonal für Kommunika-
tionsaufgaben führen wird. In der Industrie ist dieser prozeß bereits sichtlich
fortgeschritten.
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PR wird sich zweitens im Spannungsverhdltnis mit Marketingkommunika-
tion einerseits stärker mit dieser Form vernetzen, andererseits sich ihr gegen-

über klarer profilieren. Ich mache einen deutlichen Unterschied zwischen

Marketing una pubti" Relations. Marketing ist produktbezogen, Marketing
wendet sich an die Gruppe der potentiellen oder der tatsächlichen Käufer. PR

ist auf die gesamte Organisation bezogen, PR wendet sich an alle Gruppen,
an alle Teilöffentlichkeiten, wie wir in der Kommunikationswissenschaft da-

zu sagen, oder Anspruchsgruppen, stakeholder - das ist ein Begriff aus der

Wirtschaftswissenschaft.

PR wird sich sicherlich auch deutlich ausdifferenzieren und in Richtung ziel-
gruppenspezifischer Kommunikationsarbeit bewegen müssen. PR wird syste-

matischer und wissenschaftlich fundierter werden. Die ersten Studiengänge
an Universitäten, d.h. zunächst einmal Teilstudiengänge bzw. Schwerpunkt-
studiengänge, kommen oder sind schon da. PR wird gleichermaßen ethisch
fundierter werden. Auch der Journalismus hat historisch gesehen eine lange
7,eit gebratcht, bis er bestimmte qualitative und moralische Standards ent-
wickelt hat. Die Trennung von Nachricht und Kommentar, die Mitte des letz-
ten Jahrhunderts entstanden ist, ist nicht von heute auf morgen entstanden,
und genauso viel Zeitbraucht die PR, um solche Qualitätsstandards und auch
moralische Standards zu entwickeln.

PR haben sich innerhalb der letzten fünfzig Jahre in Deutschland nicht nur
quantitativ sehr stark entwickelt, sondern besitzen heute auch ein gewandel-

ies Selbstverständnis. Ich habe heute morgen von dem Rektor der Universität
Heidelberg den Satz gehört: "Tue Gutes und rede darüber". Das ist ein Buch-
titel aus dln sechziger Jahren von Graf Zedtwitz von Arnim, der damit das

Selbstverständnis der damals sich entwickelnden PR-Branche in Deutschland
auf den Begriff gebracht hat. Der Satz stammt ursprünglich aus den USA.
Damals wurde das von sehr vielen Leuten aufgegriffen, und es genügte viel-
fach, etwas Gutes zu tun und darüber zu reden. Dieses verständnis ist natür-
lich heute obsolet geworden, es genügt schon lange nicht mehr, nur Gutes zu
tun und darüber zu reden. PR sind heute erstens deutlich mehr als nur Presse-

oder Medienarbeit. Man muß immer wieder betonen, daß die Kommunika-
tion, vermittelt über die Medien, nur ein Teil der Öffentlichkeitsarbeit ist,
und jeder, der in den hessestellen der Universitäten arbeitet, weiß das auch.

Die direkte Kommunikation der Hochschulen füngt bei der Studienberatung
an und geht bis hin zur Besucherbetreuung. Auch die interne Kommunika-
tion - von der Verwaltungskommunikation (2.B. Rundschreiben) bis zu den

medialen Formen (2.B. Hochschulzeitung) ist Teil der Hochschul-PR in ei-
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nem breiteren verständnis. Dieses breitere verständnis, wie es auch in der
Broschüre der Hochschulrektorenkonferenz betont wird, ist sehr wichtig.
PR werden seit gut zehn Jahren als Kommunikationsmanagement definiert.
Management der Kommunikation zwischen organisationen einerseits und ih-
ren externen und internen umwelten andererseits. Die Hauptfunktionen von
Public Relations sind Information, persuasion (wenn Sie eine Kampagne für
die deutsche wissenschaft machen wollen, dann müssen Sie auch versuchen,
Leute von einer bestimmten Meinung zu überzeugen) und Kommunikation
im Sinne von Dialog. Gesellschaftliche Hauptfunktion von pR ist die Gene-
rierung von Themen für die öffentliche Kommunikation. Herr König hat heu-
te morgen schon darauf hingewiesen, daß etwa zwei Drittel - das variiert von
Bereich zu Bereich - der redaktionellen Berichterstattung thematisch von pR-
Stellen generiert worden sind, nicht von Journalisten. Die Aufgabe des Jour-
nalismus besteht in der Auswahl, besteht in der Gestaltung, in der Gewich-
tung. Die Themengenerierung liegt natürlich auch bei den Journalisten, aber
rein quantitativ, dazu gibt es eine Reihe von empirischen Studien, geht sie
sehr stark auf das Konto der pR-Abteilungen. Neben der ThemengenJrierung
als wichtiger gesellschaftlicher Funktion steht die Aufrechterhaltung bzw.
Herstellung respektive wiederherstellung öffentlichen vertrauens, auch der
Interessenausgleich und das Streben nach öffentlichem Konsens. Das sind
Aufgaben und auch objektiv feststellbare Funktionen von public Relations.
Ich will Ihnen an dieser Stelle eine übersicht über vier Typen von public Re-
lations zeigen und möchte Sie bitten, ftir sich selbst zu überlegen, inwieweit
welcher Typ von Ihnen praktiziert wird. Der erste Typ wäre der publicity-
Typ' Es geht hier um das propagieren von bestimmten Informationen. Er
wird sehr häufig heute noch von parteien, von veranstaltern in der verkaufs-
förderung eingesetzt. Zweitens: die seriöse Informationstätigkeit. während
Typ eins in dieser Aufstellung es gelegentlich mit der wahrtreit nicht so ge-
nau nimmt, ist Typ zwei auf seriosität, auf wahrheitsgemäße Information
ausgerichtet. vermutlich ist das auch der Typ, der am weitesten verbreitet ist
in der normalen Presse- und öffentlichkeitsarbeit der deutschen Hochschu-
len. Der dritte Typus: überzeugungsarbeit, im englischen wird dies als
asymrnetrische Kommunikation bezeichnet. Es findet also schon ein Kom-
munikationsprozeß statt, der aber primär dazu verwendet wird, die andere
Seite, mit der kommuniziert wird, zu der eigenen position zu bringen. Die
vierte Position, der Dialog, die symmetrische Komrnunikation, llißt sich nicht
nur als zweiseitiger, gegenseitiger prozeß definieren, wichtig ist auch, daß
dieser im Prinzip ergebnisoffen ist. Einen echten Dialog können sie nicht
dann führen, wenn sie schon wissen, wo es hinführt. gs ist historisch eine
Entwicklung vom ersten Modell hin zu dem letzten Modell zu konstatieren,
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abgesehen davon, daß alle vier Modelle auch gleichzeitig in der Praxis ver-
wendet werden.

Lassen Sie mich einige wichtige Defizite der Hochschul-Öffentlichkeitsar-
beit ansprechen, wie sie sich mir aufgrund der Daten, die mir vorliegen, und
aus meiner eigenen Erfahrung präsentieren. Erstens scheint mir - dazu habe

ich bereits ein paar Satze gesagt - dieses grundlegende Verständnis von Öf-
fentlichkeitsarbeit, von Public Relations, das sich in der Branche gewandelt
hat, noch nicht bis in den Wissenschaftsbereich vorgedrungen zu sein. Das

ist insbesondere an die Adresse der Hochschulleitungen gerichtet. Wir müs-

sen heute zu einem anderen, zu einem deutlich breiteren Verständnis von
Hochschulkommunikation kommen. wir müssen die interne Kommunikation
mit einbeziehen; wir müssen klassische Aufgaben der Hochschule wie stu-
dentenberatung oder das Auslandsamt mit unter diesen Begriff der Öffenr
lichkeitsarbeit fassen und müssen uns Gedanken machen, welche Möglich-
keiten der organisatorischen Vernetzung oder auch der Einrichtung neuer

Abteilungen bestehen. Auch in dem Papier der Hochschulrektorenkonferenz
wird dieses breite Verständnis vorsichtig angesprochen' Die unmittelbare
Anbindung der Hochschulkommunikation an die Leitung ist sehr wesentlich
dafür, daß Hochschulsprecher, daß Öffentlichkeitsarbeiter von den Medien
als kompetente Ansprechpartner auch ernst genommen werden können.
Wenn sie im zweiten Glied stehen, nicht bei den Entscheidungen dabei sind

oder schlecht informiert sind, können sie nicht ernst genommen werden'

zweites wichtiges Defizit: Systematik und strategische Fundierung der

Hochschul-PR. Man könnte dazu natürlich jetzt sehr viel ausführen. Ich will
es bei diesem Stichwort bewenden lassen und lediglich eine einfache Syste-
matik von Public Relations vorstellen, die aus einem amerikanischen Lehr-
buch stammt, wie man sie aber auch in Deutschland hnden kann, wie sie

auch im Marketingbereich gelehrt witd. Zu einer systematisch betriebenen
Öffentlichkeitsarbeit gehört eine in bestimmten Abständen zu wiederholende
Ausgangsanalyse mit Image-Studien, mit Befragungen, mit stärken/Schwä-
chen-Analyse, mit Potentialanalyse. Eine Befragung der Universität Dort-
mund von universitären Pressestellen vor etwa drei Jahren, die Herr Dettmar
durchgeführt hat, hat ergeben, daß nur ein Viertel der deutschen Universitä-
ten überhaupt eine solche Konzeption hat. Also die Konzeption, die Situa-

tionsanalyse, dann die Strategieentwicklung. was sollten wir tun, was sollten
wir sagen? welche Mittel sollen eingesetzt werden? Die Zielgruppen müssen

bestimmt werden. Politiker als Zielgruppe sind etwas anderes als Studenten

oder Noch-nicht-studenten oder Ehemalige. Das muß dann natürlich auch

umgesetzt werden. Ganz wichtig ist der vierte Schritt: die Evaluation. Auch
hier wissen wir aus verschiedenen Arbeiten nicht nur im Hochschulbereich,
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daß ganz starke Defizite zu beklagen sind. Natürlich lautet immer das Argu-
ment, es sei kein Geld da. Es kostet ja auch etwas. Hochschulen haben den
vorteil, daß sie da und dort auf eigene Ressourcen, auf eigene wissenschaft-
ler zurückgreifen können.

Das sollen einige Stichworte gewesen sein zum Thema systematische, strate-
gisch betriebene öffentlichkeitsarbeit.

Ich will noch kurz die professionellen Grundlagen von Hochschulöffentlich-
keitsarbeit, die für mich auch immer moralische Grundlagen sind, und die
Leitbegriffe eines modernen Kommunikationsmanagements nennen: offen-
heit, Transparenz, Dialogorientiertheit, aber auch Konsistenz bei gleichzeiti-
ger Flexibilität, technische Avanciertheit (wobei hier die Defizite wohl weni_
ger gravierend sind als im personellen Bereich) und professionelle organisa-
tion. Die organisation der Hochschulkommunikation und das Nachdenken
über diese organisation scheint mir ein ganz wesentlicher Bereich zu sein. Es
reicht nach meiner Auffassung nicht mehr aus, einfach eine kleine hessestel-
le zu haben, die durchschnittlich über 2,3 stellen verfügt und versucht, eine
einigermaßen ordentliche Pressearbeit zu machen, sondern die universitäten
müssen verstäkt darüber nachdenken, das, was sie ohnehin schon an Kom-
munikationsarbeit machen (ich habe vorhin ein paar Stichworte erwähnt), zu-
sammenzubinden, unter diesem Kommunikationsaspekt ernst zu nehmen und
zudem systematischer, strategisch fundierter zu machen. Dann ist zumindest
die Chance vorhanden, daß man gegenüber anderen gesellschaftlichen Berei-
chen wieder auftrolen kann. Nattirlich kann man das nur machen, wenn die
sparte Kommunikation an den Hochschulen auch entsprechend ausgestattet
ist. Das Argument der Hochschulleitungen lautet beharrlich: wir haben das
Geld nicht. Aber da ist ein ganz klares wort vonnöten, hier müssen sich die
Hochschulen, wenn sie denn professionell kommunizieren wollen, überlegen,
ob sie das wirklich wollen und dann eben auch Stellen in diesen Bereich hin-
einverlagern, oder sie verharren weiter im Dornröschenschlaf der siebziger
Jahre. wenn man in den Industriebereich sieht, muß man die Ausstattung an
den universitäten ftr lächerlich halten. Zum Beispiel hat der neue vor-
standsvorsitzende der Deutschen Bank eine pR-Agentur dafür engagiert, ein
persönliches Kommunikationskonzept für die ersten hundert Tagi seiner
Amtszeit zu erstellen. Das ist nur ein winziger Teil der pR-fubeit der Deur
schen Bank. Ich denke, daß eine orientierung an dem verständnis, an der
Ausstattung und an der Art und weise der Kommunikation im Industriebe-
reich durchaus sinnvoll ist, weil Kommunikation dort vergleichsweise erfolg-
reich praktiziert wird. Ich bedanke mich für Ihre Aufmerksamkeit.
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Diskussion

Detlef Müller-Böling
Wir sollten über einen Punkt diskutieren, der auch in der Erklärung der HRK

steht, aber vielleicht nicht so deutlich zum Ausdruck kommt' Herr Bentele

hat eben auch noch mal gesagg Wir betreiben vielfältige Öffentlichkeitsar-
beit, über das Akademiscf,e Äslandsamt, über die Transferstellen, über die

studienberatung, über die Pressestelle, die uns natürlich als erstes einftillt'
aber auch den lersönlichen Referenten des Rektors oder den Rektor selbst

usw. Entscheidend ist, daß wir uns bewußt machen, daß dies unabhängig

agierende Akteure der Öffentlichkeitsarbeit sind, die in einem gemeinsamen

Konzept zusammengeschlossen werden müßten' Aus eigener Anschauung

sage ich "müßten", weil es außerordentlich schwer fällt. Dies als ein kleiner

Inlut in die Diskussion. Ansonsten sind Sie jetzt aufgefordert, Herrn Bentele

zu fordern.

Ingrid Moser
(Süddeutscher Rundfunk, Stuttgart)

Ich habe heute den ganzenTag sehr viele kluge Worte gehört' sehr viele zu-

treffende Defizitanalys"n, *ur-di" eine wie auch die andere seite b-etrifft. Ein

Defizit habe ich in den Ausführungen vermißt. was ist für Sie offentlich-
keit? Ich glaube, daß man viel tiefer, als Sie es tun, ansetzen muß' Mir f?illt

auf, von dir Begrüßung bis zum jetzigen Statement: Öffentlichkeit ist für Sie

"ü" r"rio*-ofientlichleit. nas sina die Studierenden, das sind die Alumni,
das sind die Hörer und Seher der Wissenschafts- und Kulturmagazine, das

sind die Leser von FAZ und zEIT, von denen Sie wahrgenommen werden

wollen. Das sind Politiker, die fär Sie besonders wichtig sind, in dem Fall

Abgeordnete und Funktionsträger, die sich speziell in der Wissenschafts-

odei Hochschulpolitik engagieren. Ich glaube, und das ist meine tägliche Er-

fahrung, daß es ltir die HJchschulen wichtig wdre zu erkennen, daß die breite

Masse der Wähler eben nicht diese Klientel ist, auf die Sie sich in Ihrer Öf-

fentlichkeitsarbeit immer noch spezialisieren. wenn ich dann Sätze höre wie,

"ja, da erscheint bloß so ein kleiner Artikel in der Lokalzeitung"! Aber der

Politiker, auf den Sie vielleicht wild sind in Ihrer stadt, der liest auch, was in

der Lokalzeitung steht, und der will gewählt werden, also hört er auf volkes

Stimme.Ichglaube,daßessehrwichtigist,daßdieHochschulenerkennen,
daß sie in den Massenmedien positiv vertreten sein müssen'
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Günther Gademann
(Prorektor der Universität Magdeburg)
Es geht mir um die organisationsfrage. Ich hatte, als ich als Frorektor mit derProblematik konfrontiert wurde, gleich den Eindruck, daß da verschiedene
Einrichtungen involviert sind. Bei uns sind das: Transferzentrum, Referat für
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Auslandsamt, AvMZund wie sie alle hei-
ßen. Jeder arbeitete für sich. Ich habe versucht, das in die Rektoratssitzung
einzubringen, stieß auch auf offene ohren, aber es fehlte irgendwie einretz-
tes Argument, wie man zum Beispiel gerade in einer technisch orientierten
universität wie in Magdeburg das Transferzenrum, das ja eigentlich eine
spezifische Art von öffentlichkeitsarbeit darstellt, verbinden känn mit dem
Referat für Presse- und öffentlichkeitsarbeit. Bei uns war es speziell noch so,daß das Transferzentrum extrem gute Kenntnisse im technischen Bereich
hatte und das Referat für presse- und öffentlichkeitsarbeit quasi null. Es hat-
te bis vor kurzem nicht einmal einen vernünftigen computeranschluß, und
die anderen hatten alles, Internet usw. Ich möchte diesen Zustand ändern, mir
fehlen aber letztendlich noch Argumente. Ich frage Sie oder die Runde insbe-
sondere nach Konzepten, wie man diese verschiedenen Einrichtungen - jede
universität braucht ein Transferzentrum, jede universität bÄcht einAYMZ, und das universitäts-Rechenzentrum gehört meines Erachtens auch
dazu - verbinden kann.

Josef König
Es gibt sehr unterschiedriche Konzepte. Es gibt Integrationsformen, bei-
spielsweise in Kaiserslautern oder Kassel. Es gibt andererseits die traditionell
entstandenen systeme, wo eine pressestelle mit öffentlichkeitsarbeit exi-
stiert, die zentrale studienberatung, und es gibt die Transferstellen. Das sindgewachsene Strukturen. Genau das ist das problem, wenn Sie eine Integra-
tion versuchen. von daher kann ich mir strategische Allianzen vorstellen.
wir haben beispielsweise, nachdem wir die Studieneingangsbefragung abge-
schlossen hatten, eine strategische Allianz gebildet: wii tralen einin Ärbeits-
kreis Studieneingangsberatung gebildet, darin sitzen die Leiterin der znntra-len Studienberatung, die Leiterin des Studentensekretariats, der Leiter des
Akademischen Auslandsamts, zwei, drei Studienfachberater aus den Fakultä-
ten und ich selbst für die presseste[e. und wir sechs, sieben überlegen uns,
welche Maßnahmen und Mittel geeignet sind, um die Ansprach" uÄ s"hü-
lern zu verbessern. Genauso gibt es strategische Allianzen, an denen zum
Beispiel die Transferstelle beteiligt ist. Sinnvoll sind auch Allianzen, in de-
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nen zwei oder drei Universitäten oder die Hochschulen einer Region zusam-
menarbeiten. Ich kann mir im Moment schlecht vorstellen, daß man dazu
große Abteilungen oder Dezemate bildet, weil jeder eine gewisse Selbstän-
digkeit und Kompetenz in seiner Arbeit erlangt hat und jeder mit anderen
Zielgruppen arbeitet. Es geht eher um die Tatsache, daß Rektorate und Präsi-
dialämter Öffentlichkeitsarbeit, Kommunikationspolitik als eigene strategi-
sche Aufgabe betrachten und daher auch die Ziele mitbestimmen.

Günter Bentele

wir haben an der universität Leipzig eine Arbeitsgruppe Öffentlichkeitsar-
beit eingerichtet, an der die Leiter aller dieser Einrichtungen teilnehmen- Das

ist eine Möglichkeit. Für eine bessere Möglichkeit hielte ich, daß systema-
tisch nicht nur die Gemeinsamkeit dieser einzelnen Einrichtungen wie Tech-
nologietransfer und Auslandsamt und Studentenberatung usw. erkannt wird,
sondern daß das auch organisatorisch in Gestalt einer gemeinsamen Leitung -

ich weiß, daß das alte Erbhöfe tangiert -, die direkt dem Rektor unterstellt
sein muß, deutlich wird. Das wiüe mittelfristig wahrscheinlich der bessere

weg.

Hans-Uwe Erichsen

Ich würde jetzt geme über drei Ws reden, Herr Schlicht, nicht über füni son-
dern über drei: was, wie und für wen. wir beschäftigen uns im Augenblick
sehr stark mit dem Wie. Viel wichtiger ist aus meiner Sicht das Was, denn
man kann nur etwas verkaufen, das zunächst einmal geschaffen wurde, das

Substanz hat. Es ist ein fundamentaler Irrtum anzunehmen, man könne mit
bloßer Kommunikation, mit Public Relations oder Öffentlichkeitsarbeit auf
Dauer etwas unter die Leute bringen, das im Ergebnis nicht belastbar, nicht
bestandskräftig und nicht überzeugend ist. und hier liegt eine ganz enonne
Schwachstelle der deutschen Hochschulen.

Wozu sind Hochschulen überhaupt da, und was tun sie? Sie werden vielleicht
mit einer gewissen Verständnislosigkeit auf diese Frage reagieren und sagen,

wir tun doch alle naslang alle sehr viel, und wir unterrichten von morgens bis
abends, wir forschen die ganze woche lang. Aber wenn sie einmal in Ihre
Hochschule hineinhorchen und sich vergewissern, wieviel Zielverständnis
und wieviel Selbstverständnis, auch bezogen auf das Ganze, vorhanden ist,
dann, befürchte ich, werden Sie ernüchternde Erlebnisse haben. Es geht um
die ventändigung darüber, was man verkaufen, was man kommunizierend
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vermitteln will. Ich glaube, das ist ungeheuer wichtig. wir sind in diesem
Zusammenhang in Deutschland doch sehr stark zurück hinter dem, was je-
denfalls in einigen unserer europ:üschen Nachbarländer inzwischen passiert.
Dort gibt es sehr intensive Diskussionen iber rore and mission der üniversi-
läten oder der Hochschulen und Diskussionen, die interessante Ergebnisse,
weiterführende schübe und darüber hinaus auch gelegentlich Geld bringen.
Das wie, dazu haben wir jetzt vieles gehört. Ich würde nur, Bezug nehmend
auf das Beispiel der Deutschen Bank, Herr Bentele, sagen, die Masse macht
es sicher nicht, denn wo immer Sie in die deutschen Medien hineinschauen,
die ersten Auftritte von Herrn Breuer sind allgemein als Flop bezeichnet
worden. Selbst eine PR-Agentur, mit welcher Kompetenz und potenz auch
immer, scheint nicht Gewähr dafür zu sein, daß etwas besonders Erfolgrei-
ches dabei herauskommt.

Ich glaube, man muß ernst nehmen, daß Hochschulen öffentliche Institutio-
nen sind. wir wissen ja, daß es in Deutschland nichts gibt, was verschlosse-
ner ist als das, was als öffentlich bezeichnet wird. Man weiß ganz genau, es
ist nichts schwieriger, als Informationen aus oder über die "öffentliche" ver-
waltung zu bekommen. und nicht viel anders ist es bisher mit den Hochschu-
len gewesen. wir haben uns als typisch öffentliche Institutionen begriffen,
das heißt, wir haben eine Tradition übernommen, die durch Humboldt ge-
prägt wurde, die eine gewisse Neigung zum Isolationismus mit sich bringt.
Ich will jetzt nicht das Wort vom "Elfenbeinturm" bemühen, aber es ist
schon etwas daran. Und es ist ja das Interessante, daß gerade die 68er, die
sich immer so gesellschaftsbezogen gegeben haben, nichts mehr unterstützt
haben als diese Abgeschlossenheit der Hochschulen von der Gesellschaft, die
für sich in Anspruch genommen haben, daß die Gesellschaft gef?illigst die
Hochschulen in Ruhe lassen solle, daß man dort Freiheit und Einsamkeit als
Leitideen gelten lassen solle, daß aber die Hochschulen ihrerseits natürlich
die Gesellschaft umgestalten sollten. So wird das sicherlich nicht funktionie-
ren.

Die Hochschulen müssen sich als Teil der Gesellschaft öffnen in die Gesell-
schaft hinein, und das muß jeder einzelne in der Hochschule begreifen. Das
ist für mich einer der wichtigsten Ansätze des wie. wir müssen dazu kom-
men, daß die einzelnen Mitglieder der Hochschule begreifen, daß sie jeden
Tag und bei allem, was sie tun, für ihre Hochschule stehen. wir müssen ih-
nen dafür orientierung geben - damit bin ich wieder beim was -; sie müssen
wissen, wofür sie stehen. wenn sie das nicht wissen, dann wird auch aus der
Öffentlichkeitswirkung nicht sehr viel werden.
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Das dritte W: "für wen". Frau Moser, ich will gerne aufgreifen, was Sie ge-

sagt haben. Der Begriff der Öffentlichkeit ist hier ganz unkonturiert ge-

braucht worden, das räume ich ein. Man kann ihn schon etwas mehr sektorie-
ren. Ein ganz wichtiger Teil der Öffentlichkeit ist zum Beispiel die Politik. In
der Politik können Sie natürlich auch wieder Sektoren ausmachen. Das sind
einmal die Politiker, die ftir das Allgemeine verantwortung tragen, das sind
etwa die Fraktionsvorsitzenden, die ihren Laden im Griff haben und die ihre
Fraktion zu bestimmten Entscheidungen bringen müssen. Dann gibt es dane-
ben die Wissenschaftspolitiker, die teilweise ganz anders ausgerichtet sind,
die einen anderen Hintergrund haben, die auch sehr viel weniger Macht ha-
ben als die Fraktionsvorsitzenden. Und schon mit diesen beiden unterschied-
lichen Gruppen zu kommunizieren, ist ganz schwierig, braucht ganz vet-
schiedene Ansätze und ganz verschiedene Überlegungen. Es ist immer wie-
der faszinierend, daß man beispielsweise im Gespräch mit Fraktionsvorsit-
zenden viel ideologiefreier und viel zielorientierter über bestimmte Dinge re-
den kann als etwa mit wissenschaftspolitikern. Darauf muß man sich natür-
lich einrichten.

Wenn ich auf die HRK schaue und auf die Ergebnisse der Öffentlichkeitsar-
beit der HRK - vielleicht ist heute morgen der Eindruck entstanden, ich sei

da außerordentlich skeptisch. Ich muß Ihnen sagen, ich bin eigentlich insge-
samt gesehen mit dem, was wir in den letzten Jahren erreicht haben, ganz zrt-
frieden. wir haben erreicht, daß wir die Themen in gewissem umfang be-
stimmen können. wenn Sie jetzt anschauen, wie die Novelle zum HRG in-
haltlich aussieht, und wenn Sie die Diskussionen in den Ländern über die Er-
gänzungen und Anderungen der Landeshochschulgesetze anschauen, dann

sind achtzig Prozent der Überlegungen Ideen aus der HRK. Das kann ich Ih-
nen nachweisen, indem ich Ihnen das "Konzept zur Entwicklung der Hoch-
schulen in Deutschland" noch einmal in Erinnerung rufe, das wir 1992 ein-
stimmig verabschiedet haben. Insoweit muß man sich auch vor Augen füh-
ren, daß die Beeinflussung dieser für uns wichtigen Öffentlichkeit, der Poli-
tik, nicht ein Prozeß ist, der von heute auf morgen greift und der in Monaten
bemeßbar ist, sondern daß es ein ständiges, beharrliches Bohren von dicken
Brettern ist mit dem Ergebnis, daß Sie möglicherweise nach fünf Jahren eine
Ernte einfahren können. Ich hoffe jedenfalls, daß uns das in diesem Jahr ge-
lingt.

Aber es gibt daneben natürlich auch die ganz breite Öffentlichkeit, die Frau
Moser hier angesprochen hat, die kein Insider-wissen hat über das, was
Hochschulen sind, die aber weiß, es gibt diese Hochschulen, und die hört,
das sind riesige Monstren, die furchtbar viel Geld kosten. Irgendein Promi-
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nenter hat gesagt, da könne man eine Milliarde Mark hineinpumpen, und es
mache noch nicht einmal plumps. Jemand, der morgens in seiner Lokalzei-
tung so einen Spruch liest, denkt sich, das habe ich ja schon immer gesagt.
Das sind die Steuerzahler, die das Geld erarbeiten, von denen die Hochschu-
len letztlich leben. Und dieses Geld wird verteilt von den Politikern.

Jetzt komme ich zu einer anderen Bilanz der Hochschulrektorenkonferenz,
die nicht befriedigend ist. Wir haben immer dafür plädiert, daß man die fi-
nanziellen Rahmenbedingungen der Hochschulen verbessert. Das ist uns, bei
selbstkritischer Betrachtung, nicht gelungen, im Gegenteil, es laufen im Au-
genblick Prozesse, die völlig in die andere Richtung gehen. Berlin ist nur ein
Beispiel. Auch Baden-Württemberg ist keinesfalls mehr das Musterländle,
das es über einen langen Zeitraum hinweg in dieser Hinsicht gewesen ist.
Und hier geht meine Überlegung dahin, daß die Hochschulen nicht das gelei-
stet haben, was die Politiker hinsichtlich der öffentlichen Meinung gebraucht
hätten, um Unterstützung für eine Neuorientierung der Haushaltsprioritäten
zu bekommen. Haushaltsumschichtungen gehören in der Politik zum weitaus
schwierigsten Geschäft, das es gibt. Und das ist einem Politiker nicht abzu-
verlangen, wenn er nicht von vornherein einen gewissen Rückenwind aus der
Bevölkerung bekommt. Diesen Rückenwind hätten die Hochschulen nur da-
durch schaffen können, daß sie sich mehr als bisher der Öffentlichkeit prä-
sentiert, daß sie immer wieder Rechenschaft abgelegt und Konzepte für die
weitere Entwicklung publiziert hätten, daß sie also mehr als bisher deutlich
gemacht hätten, wohin der Weg gehen soll und wie interessant das für die
Öffentlichkeit ist. Und das können nicht allein Pressestellen leisten - sie sind
da völlig überfordert, das muß die gesamte Hochschule leisten, und an der
Spitze natürlich die Hochschulleitung.

Günter Bentele

Ich will noch einmal das Stichwort "Öffentlichkeit" aufgreifen. Was ist ei-
gentlich Öffentlichkeit? Die einfache Antwort wäre: Wir alle sind Öffentlich-
keit. Die etwas differenziertere Antwort lautet: Es gibt nicht die Öffentlich-
keit, sondern allenfalls Teilöffentlichkeiten, die man nur teilweise mit den-
selben Kommunikationsmethoden und mit denselben Inhalten ansprechen
kann. Das ist die Frage "für wen", die Sie gerade angesprochen haben.

Ich persönlich habe eine etwas andere Auffassung, was die Leistungsftihig-
keit, das Potential anbelangt, das nach wie vor in den Hochschulen steckt, so-
wohl in der Ausbildung und in der Forschung als auch in den sonstigen
Dienstleistungen. Ich halte es doch wesentlich fiir ein Vermittlungsproblem,
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nicht primär für ein Leistungsproblem der deutschen Hochschulen. Aber ich
bin gern bereit zu lernen. In jedem Fall scheint mir der Vermittlungsstrang
noch deutlich unterentwickelt zu sein, so daß mit dem gegebenen Leistungs-
potential mehr gemacht werden könnte, wenn besser kommuniziert würde.
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Die Situation im Ausland





Detlef Müller-Böling
Meine Damen, meine Herren, wir kommen jetzt zum internationalen Part

dieser veranstaltung. Ich freue mich sehr, zwei Kollegen aus Großbritannien
und aus den Niederlanden begrüßen zu können. Ich darf Ihnen zuerst Herrn
Ray Footman vorstellen. Er hat Moderne Geschichte und Philosophie an der

University of Wales studiert und ist dann in die Universitätsadministration
des college of Estate Management, jetzt university of Reading, eingetreten'

Anschließend war er Mitarbeiter des CVCP, des Committee of Vice-Chan-
cellors and Principals of the universities of the united Kingdom, also der

"britischen HRK". Dort war er zuständig für interne und externe Beziehun-
gen und Sprecher des cvcP. Seit 1976 ist er Information officer der univer-
Iity of Edinburgh und seit 1980 Director of Information and Public Relations

Services dieser Universität. Herr Footrnan, wir freuen uns sehr, the floor is
openfor you.
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Ray Footman
University of Edinburgh

External Relations in Higher Education at a Time of
Pressure on Financial Resources:

The International Experience - Great Britain

Meine Damen und Herren,

First of all, I must apologise for speaking not in German, but in a foreign
language, English. While I do have some German, it is not sufficiently fluent
to deliver this paper in the time available, and I fear I would strain your
patience even further if I attempted it. Second, I should like to thank you for
this invitation, both to speak at the HRK Seminar and to visit the University
and City of Heidelberg

Next, I should make clear this is not in any sense an academic paper, but
comes from a person who is a specialist university adminisüator or manager.
I can give impressions and sketch structures; I cannot hope to define them in
an academic sense.

Also, I do not see my task as to presume to offer a prescription for if and/or
how the German universities might see it as relevant to review their
arrangements for external relations. I have some knowledge of your
structures and practices (and I have seen your 1995 Report), but my
knowledge of your system is limited, as is my knowledge of what German
University Rectors, Chancellors, Presidents and Governing bodies currently
see as the exact pressures upon them for change into the next Century,
indeed, Millennium, and what your view of the priorities is within this
framework. I do, however, suspect that there are elements within our own
experience in Britain, however alien some of them may seem to your own
situation, which may well have some relevance to it.

What I can do, albeit briefly, is to sketch out a perspective, based now on
some 30 years' experience of higher education administration - initially in the

central British organisation conesponding broadly to the German Rectors'
conference, the cvcP, and, latterly, at individual university level, in
Edinburgh - of a changing British university scene, and how that has

affected, or interacted with, our changing external relations practices.
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That period has included, for me, some international experience, principally
of North American university practice since the early 1980s and, since the
mid 1980s, of the Continental European university scene, and is reflected
partly in the fact I have served as Chairperson of the European Universities'
Public Relations and Information Officers' professional association
(EUPRIO) and serve currently, in a 'volunteer' capacity - beyond my own
job at the University of Edinburgh - as Chair of the Board of Trustees of the
Council for the Advancement and Support of Education - CASE - (Europe),
a non-profit organisation representing, and supporting the work of, and
providing training for, those practising in what the Americans call 'the
advancement profession'in education. That is to say, university, college and
other staff, professionally concerned with functions such as:

. corporate communications (internal & external). public relations or public affairs, including media relations. marketing
and particularly within the above areas:
recruitment of students (from ones own country and internationally)
other aspects of international relations
other aspects of schools/colleges relations
government relations
alumni relations. fund-raising

This does not refer specifically to the important industriaVcommercial and
research aspeats ofexternal relations, though I will return to that later.

First. What do I mean by 'planned external relations'? The set of processes
and procedures by which an institution, and its members, seek to assess the
views and needs ofthe various audiences - or groups ofthe public at large -
whom it considers relevant to the effective delivery and achievement of its
key roles or'mission'. And, thereafter, how that institution, on a continuing
basis, seeks consciously to tailor its policies and practices to take account of
these (whether these are largely presentational or directly affect the services
or'products' which a university provides).

Second, I would argue that major multi-disciplinary universities (and even
higher education institutions more limited in scope) are characterised by a
diversity of audiences/clients/ potential customers at a variety of levels,
which I list from a British perspective in Figure l.
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F'igure 1: HIGHER EDUCATION & AUDIENCES

. Externally - all the obvious ones - direct or via client groupings and key

players within them

schools and colleges
for the first degree market;
potential students direct

parents

rest of higher education for research
postgraduate markets

alumni and'friends'

funding agencies: government and
private sector

employers

the professions

industry/commerce

government

the media and sub-categories

general public

local communitieVagencies

. I@dly - not always so obvious -

current students and sub-categories

current staff and sub-categories

locaUnationaVinternational

locaVnationaVinternational

I ocaVnationaUinternati onal

locaUnationaVinternational

locaVnationaVinternational

loc aVnationaVinternational

locaVnationaVinternational

locaVnationaVinternational

loc aVnationaVintern ational

locaVnationaUinternation al

loc aVnationaVinternati onal

I ocaVnationaUinternational

loc aUnationaUinternational

; ;; ;;;; ;i;;;;,;: ;; ; il;i; ;;; ;; t;;;il;;;il;;;; ;"."-"r
relations department' - whatevei it is called - does not practise 'external
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relations'. That would be a nonsense: aspects of the practice of an extemal
relations role, however defined, is usually a key part of the work of the head -
and other staff and maybe students - of a university. The designation of such
functions as a separate discipline, and the investment of resources - including
the appointrnent of dedicated staff to provide support for, or cover, some of
them - simply aims to professionalise and give greater emphasis to this
process and, particularly, to try and deal with it institution-wide.

That is, I hope, enough of definitions. My main task is to describe relevant
aspects of the UK scene.

First, background - where we came from and where we presently are in
British higher education. suffice it to say that, until relatively recently,
British universities and other higher education institutions admitted only a
small proportion of the relevant age group, some 5Vo (or I in 20) around
1960; rising to, then levelling out at, around 15Vo (or around I in 7) between
the early 1970s and the late 1980s (though the relatively high successful
completion rate, at around 807o plus, meant that the position in terms of
qualified graduate output was significantly higher than the entry proportions
might suggest). At the end of the 1980s through to the mid-1990s, numbers
grew rapidly, so that currently around 35Vo (or I in 3) now enter a much-
expanded higher education system in Great Britain, though on a basis of
public funding per student taught which is significantly lower in real terms
than it was at the beginning of the 1980s.

Against that historical overall background, during this period, the first
professional external relations units, usually described as Information or
Press offices, were established in the existing universities from the mid
1960s - and accelerated with the onset of the student political movements
later that decade (as, I understand, was also the case in Germany). By 1970,
most universities had an information officer, concerned particularly with
press relations and often internal communications via the university house
newsletter or magazine. The new polytechnics, founded from 1968 - whose
subsequent development depended in part on actively promoting institutions
who did not necessarily have a traditional higher education recruitment base,
and who also had new names to establish - generally appointed information
or PR staff from their inception in the late 1960s. Both groups also soon had a
national association (SCUIO & PPRISC). During the 1970s, rhere was a
modest expansion of such acavity in the established universities, where the
initial focuis on press work was often followed up by a redefining of remit,
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which generally came to include a wider range of public relations activities -

such as events management and the production of the university's corporate

recruitment (prospectus) publications and the production of the internal
magazinelneisletter, alongside media relations. Within the new polytechnics,
u ,ior" 'marketing-led' approach was more colnmon, usually with a strong

emphasis on student recruiünent - often in new 'markets" such as different
social, ethnic or age groups - and the promotion of other services, operating

within a somewhat different sort of higher education culture, more generally

dispose{ directly to tailor offerings to meet the needs of the market place.

while there were increasing financial pressures up to the late 1970s, the

major financial and other changes were to come from the early 1980s

oniuards, where the then new Government first imposed 'volume cuts',

slashingsomeuniversities,incomebyuptoathirdandwithdrawingtheir
'subsidy' for the cost of educating international students (so that non-EU

students in future were only to be funded via'true-cost' tuition fees paid by

themselves or their sponsors, significantly altering the international
recruitrnent market, ut *"ll as destabilising university funding)' Later in the

decade began a process, which was to see Britain moving from the provision
of higher edo"utiotr for a few towards a mass system, with consequent

doubüng of student numbers and a significant rise in higher education

spending, at a tirne when generous public funding was no longer seen as a

p'utti"ot-ty desirable political objective, which in turn led on to an

e*p""tation ofreduced unit costs from higher education institutions.

In broad terms, these cumulative changes in government policy and

expectations of higher education may be summarised as follows

. universities were expected to diversify their income sources

. more inter-institutional competition between higher education institutions
was encouraged

. the level of tuition fees to be paid by students was raised (and then

somewhat lowered)
with expansion of numbers to be achieved (first encouraged, then halted'

*t en "ipanrion 
progressed more quickly than government anticipated)' in

part, through competitive bidding from higher education institutions

i*ni"n t"O io a significant part of the expansion taking place in what were'

iefore l992,in the non-university institutions, which were seen to offer a

somewhat different and less expensive option)
. part of the expansion in studeni numbers was to be achieved from marginal

tuitionfeeincomeperextrastudentenrolled,withoutcentralfunding
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. a common unit of public resource per 'funded student' taught, was
introduced across universities for the various categories ofdisciplines

' there was a progressive decline in the real value of government funding
per student taught (partly a product of annual 'efficiency gains' expected of
universities), with a consequent decline in staff:student ratios, leaving
universities currently operating on real resources per student taught
significantly lower than those which applied in the early l9g0s

' shifting more of the cost of funding higher education to the 'consumer' (eg
students or industry/commerce) - by, most obviously, replacing a
maintenance grants system with one based on part grant and part loan - and
anticipating more contractual rights for the consumer, about delivery of
educational and allied services (there was also a move in the l9g0s,
subsequently dropped, towards students or their families paying their own
tuition feesx)

' more emphasis was placed on quality measures and accountability, with
national surveys assessing 'quality'in teaching and research, by subject and
institution were carried out and the results published

' more explicit diversity of mission was sought between individual
universities, allied with the notion that the traditional linking of teaching
and research in higher education might not apply in all cases, leading on to
increased measures of selectivity in allocating research funds

' universities were expected to demonstrate more utility or 'relevance' in
their activities, one product of which has been the 'Technology Foresight'
Programme, aiming for more direct linkages between university research
and anticipated national economic needs, with enhanced joint activities
with business and industry, and better technology transfer

' universities were encouraged to be more 'responsive to the market' and
'diversiff their markets'

' higher education was expected to demonstrate 'eood value' for public
money invested.

' less - and then very little - public funding was made available for capital
(buildings etc) develqoment, so that now capital funding has largely to be
secured via loan-finance.. a more 'business-like'approach to universit], management was expected

we have thus had over fifteen years of somewhat turbulent change, which
have created significant pressures on universities' workload and mode of
operations, as well as on their finances, which, in turn, produced a number of
changes in the system, including a substantial measure of management
restructuring, with more formalised objectives, processes and ,performance
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indicators'.

This also, ofcourse, affected the pattern ofhigher education external relations
activities. Centrally, thp CVCP came to develop its traditional semi-private
lobbying activities on behalf of universities and to supplement these with

-o." pobti" campaigns aiming to demonstrate the value of universities in
providing educatiinal opportunities, as a national research'power houses', in
,upportin'g the Health sävice, in meeting the needs of industry, etc. within
Sc,otland, the higher education institutions have, within the last two years,

collectively commissioned a study of their value to the Scottish economy,

drawing to the attention of the political and wider communities, that
universities encourage a good deal of inward investment, and showing' for
example, that a University like Edinburgh, employing some 6'000 people'

supports some 7,000 plus other jobs in the wider Scottish community.

At an individual university level - as universities sought to cope with change'

develop a wider public support base and alternative sources of finance - one

of the net results of this piocess, was that the 'British rediscovered America"
This was on the - generally correct - assumption that the North American
higher education system wai indeed somewhat more market-led and versed in

bJth actively cultivating their publics - particularly alumni - and in raising

funds from other than government sources'

Aquickindicatorofhowexternalrelationshavesubsequentlydevelopedin
Briüsh universities, may be judged from two facts:
. that when I titst unaettäok a study visit on friend and fund-raising in

higher education to canada and the united States in 1982, there were two
British universities with an alumni relations and fund-raising office'
Fifteen years later, virtually all our universities have these functions in
place.

. ihut when, in 1990, a colleague from the University of Kent and I
organised the first 3- day national training institute in Edinburgh for fund-

ra-sing and alumni relations staff , we were encouraged that we attracted

an attendance of 120 people. Last autumn, six years on' the corresponding

conference - which hu, no* become an annual event' with specialist

programmes for senior and junior staff in communications' marketing'

alumni-relations and fund-raising - involved over 400 people' with some

50 from outside the UK, including Some from Scandinavia, the Nether-

lands and Belgium, though none, I believe, from Germany!
Let me now give 

^n "**pl" of the sort of outcomes we have in late 1990s

Britain; via an actual example - that of how we, in a leading research-
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oriented, strongly multi-faculty-based, traditional and well-established
university, cunently organise our external relations within what we see to be
our sector of the 'higher education market' (see Figure 2).

Figure 2: OUTLINE COMMUMCATIONS AND EXTERNAL
RELATIONS STRUCTURE AT THE UNIVERSITY OF EDINBURGH

COMMUNICATIONS AND EXTERNAL RELATIONS
PLANNINGUNIT

Development & Information & International Schools Liaison Talbot
Alumni Relations Public Relations Office Services Rice
Services Services Gallery

The structure at Edinburgh is not necessarily typical either in scale (we are
one of the larger institutions, though not the largest; in other institutions, for
example, 'Alumni Relations'or'Development'might be carried out by one
person) or in titles or as an organisational model, but it does incorporate most
main elements of present ER practice (though you might expect to see
'Marketing' appearing more prominently in other institutions, eg in the former
polytechnics).
At Edinburgh, relationships with the important commerciaUbusiness sector
for research, consultancy and training/other service provision (and European
Union research grants and contracts) are dealt with, corporately, mainly
through a l00Vo University-owned on-campus company, UnivEd Technolo-
gies, whose Board of Management is headed by the Secretary to the
University There is also currently a Research Support Section which deals
principally with funding from - and relations with - the Government's
Research Councils, and Charities which award research funding.

The Principal ofthe University takes a close personal interest in these areas -
as he does in many aspects of External Relations - and departments within the
External Relations Planning Unit, or Division, at Edinburgh also works
closely with both these offices.
Some of the othgr points to note on communications and External Relations
at the University of Fdinburgh:
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Regouping of five departments two years ago to form a single external
relations division under single line management, headed by a senior
member of staff reporting direct to the Secretary @ead of the
administration) and Principal (academic head and chief executive officer).
The Head of External Relations also attends all meetings of relevant senior
management and goveming bodies.
Alumni Relationsx started as a part of PR, is now based within the fund-raising
department; however, with a programme of communications and activities
which also draw on Information & PR communications input (viz
Edit/Ed.Alumni: The university of Edinburgh Magazine/ Alumni
Magazine, sent twice a year to all 73,000 address-known graduates on our
data base), as well as fund-raising, recognising the value of support in kind
as well as cash from alumni.
* Very much dependent on a computerised data base'
* A function viewed, in 1980, as alien, 'American' or'won't work here' is
now a key part of ER, though it is still not, perhaps, fully understood by all
academic colleagues.
Development - or fund-raising
* Often seen in the early stages as a peripheral activity, is now firmly
embedded in the managemenVadmin'/policy structure
* currently involved in fund-raising among: trusts; companies; alumni
and other individuals, for university-designated priority projects (eg new

Animal Hospital for the Veterinary School or graduate

scholarships/bursaries); legacy encouragement/facilitation; and annual or
other giving by alumni.
* Plans shortly to pursue more systematic telephone fund-raising and,

possibly, a'major gifts' campaign.
Information and PR* Recognises that universities compete for attention with the commercial
sector - and its methods - in many quarters, as well as with other higher
education institutions. Major emphasis on positioning in that market and,

therefore, of professionalisation in content and presentation (eg

publications and Corporate & Visual Identity)'
* T't " university positions itself as a centre of excellence in teaching and

research ( a 'high quality' institution within the British national and

international 'higher education market'), among other factors. while
Edinburgh has no real difficulties in attracting large numbers of applicants,

it still inn"rt, significantly in recruitment and other communications/
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promotional materials designed to help sustain its position as a 'quality
institution'.x The University also positions itself with City of Edinburgh and allied
interests in attracting trade and inward investment* Integration of internal and external communications in one department.* Considerable investment in electronic communications and the Web
(The University of Edinburgh now operates from IpRS what is probably
on of the most extensive university web sites - for internal communications
and external promotion - in Britain and, possibly, in Europe. It is also now
experimenting with corporate promotion via CD Rom).* Has recently opened a City Centre shop-front public
information/preliminary advice & merchandising centre, with local
community and international visitor markets particularly in mind.* Edinburgh does not invest significantly in newspaper/magazine
advertising, unlike some British universities - a limited number of whom
also use television and the cinema for advertising.
* Some universities also use market research extensively to help determine
policy and follow-up effectiveness of particular initiatives.
* Emphasis on media and presentation styles/formats to which the younger
age groups are accustomed. International Office* University admits students world-wide (2,700 international students
from around 120 different countries represented at the UoE)* Major development dates from the late 1980s and the increased
competition for 'full-fees' students, and the increasing 'globalisation' of
higher education.* Represents University in globally distributed recruiting initiatives,
within a higher education market that is increasingly operating globally* Helps to sustain the University's 'European Strategy' (The UoE is
believed to have more German students than any other British University),
as well as wider International ones* Works with Development & Alumni Services to make use of alumni
network

Schools Liaison* Represents University in country-wide visits to schools and careers fairsx Facilitates campus visits through Open Days etc* Works with Development & Alumni Services to make use of alumni
network. Talbot Rice Art Gallery* Provides cultural facilities to local and visiting communities as the
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University's public art gallery
* Has links to local schools (and also helps support Schools Liaison)

. @gidlannirg
The revised internal governmental and management structures applying in
British higher education generally now require carefully formulated and
documented forward strategies, integrating both academic and physical
planUinfrastructure planning. External relations forward planning and
operations are expected closely to follow these'

Moving forward in new areas
. There have been problems for those universities entering early into the

new fields of ER in finding trained and experienced professionals familiar
with both the professional discipline and the university environment (and
for the universities in adapting their culture to take these functions on
board)

. The value of learning from relevant elements of experience elsewhere in
developing programmes and professionalism has become apparent (In the
uK, this has meant, particularly in the early days, seeking information on
the North American scene and then experimenting with its applicability to
Britain. More recently, the development of training and support activities
via CASE (Europe) - and the growth of consultants who have experience
of developments on this, as well as the other, side of the Atlantic - has

made a material contribution, increasingly based on practice in
Britain/other parts of Europe)

. The need has been demonstrated to make full use of internal
communications and awareness progralnmes in launching and explaining
new functions such as alumni relations.

. In most of these newer areas, clear thinking and realistic expectations has

been required of senior management. without full corporate commitment,
such activities are difficult to progress. False expectations - eg about fund-
raising from alumni before even a regular contact and communications
pattern has been established - have been damaging in some universities

Relevance of UK experience?
. ttr" pace ofchange has been fairly furious in Britain over the last 10 or so

years, with* students numbers doubling
* increased expectations and duties being laid on universities
* mid-stream changes in government policy, and
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* lower capital and teaching unit funding, with the full effects of the lat-
ter temporarily obscured as numbers, and, therefore, total income rose.
Problems have become more acute as the government has placed a re-
striction on extra student numbers and, in many universities, cash inco-
mes are now falling again.. It will not slow down. In July of this year, we expect the publication of the

Report of the Dearing Committee into the Future of Higher Education* -
the frst major overall review of British Higher Education since the
Robbins Report over 30 years ago. One of the key issues it is expected to
address - and which the Government will then have to consider - will be
the balance of contributions, necessary adequately to fund higher
education in future, between public taxation and'the consumer's'contribu-
tion.. The pattern of our external relations development through this period is the
product of these circumstances, as well as wider social and cultural
changes, such as those affected by the mass media and the new
technologies. It is noticeable, however, that, so far, these have produced an
expansion of External Relations activities, not just a proportionate cut-
back. Senior University management in Britain appears, in general, to have
accepted the need for this and its value.. Ten years ago, I found my colleagues in Continental European universities
questioning why we in British higher education put so much effort into
marketing ourselves and our courses and the newer aspects of external
relations. Views were also expressed, which were not dissimilar to those
which had come from many of my colleagues internally in the UK in the
early 1980s, that we were becoming unduly 'commercial' in our attitudes.
Yet, over the last fiVe years, I have seen growing interest in some
European countries in aspects of what we have been doing, particularly in
alumni relations and fund-raising, with the suggestion that considerations
of such issues is no longer totally irrelevant to their circumstances too.. The traditional patterns of higher education in post-war Europe, it seems to
me, were based, for many years, on the assumption in many countries that,
if not full, then adequate, funding would continue to be provided from
public sources (and that higher education would continue to be seen
principally as an almost exclusively publicly-funded'sociaUeducational
service', rather than, in some senses, as a 'commodity', which users or
consumers might be expected, at least in part, to purchase personally).
That was largely our expectation, in Britain, through to the late 1970s.
Since the early 1980s, we have had a more mixed perception. We have had
to go out into the market place and make an increased case for ourselves
and what we offer. Whether that, ultimately, has some relevance to your
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own culrent position and external relations provision in German higher
education is, ofcourse, for you tojudge.

* The position on tuition fees has, of course, ahered in Britain since this
presentation was made. In JuIy 1997, the Report of the national Dearing
Committee into the future of Higher Education was published and included a
recommendation that all UI(/EU students should pay a 'contibution arter
graduation' of fL,000 per year towards the cost of their degree courses' The
Govemment has given a preliminary indication it intends to accept the
broad thrust of this proposal, but plans to modify it, so the extent to which
individuals are expected to pay this fee will be dependent on personaUfamily
income.

SUMMARY

. Higher education in Great Britain has experienced a significant pace of
change since the early 1980s, in particular.

. The number of university institutions has, in recent years, virtually
doubled, as has the student population, as the country moved from an elite
towards a mass system of higher education.

. The cost and other implications of this process have led government to
seek higher education expansion at a reduced unit cost per student taught.

. Universities have been encouraged to diversify their'markets'and sources
of income.

. The universities centrally have sought to put their case for the value of
higher education and better funding for its institutions to a wider public,
while continuing to lobby government and Parliament.

. At an individual university level,
(a) there have also been significant changes in external relations,
acknowledging increased competition for attention and resources:
x within a widened and more diverse university community
* with other demands upon the public sector
* within a market place changed in part by a more mass-media-
influenced younger generation and the new technologies
(b) there has been an increasing emphasis within external relations, in
particular, on:* the development of alumni relations* the development of fund-raising* a more 'marketing-1ed' approach in many institutions
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Deflef Mütler-Böling
Wir fahren unmittelbar fort mit Herrn Sijbolt Noorda. Herr Dr. Noorda stu-
dierte Theologie in Amsterdam und New York und lehrte an der Freien Uni-
versität Amsterdam von 1971 bis 1983. 1984 trat er in den Universitätsvor-
stand ein, zuerst an der Freien Universität, und seit 1991 ist er an der Städti-
schen Universität Amsterdam stellvertretender Vorsitzender dieses Universi-
tätsvorstandes. Darüber hinaus führt er nx Zert den Vorsitz des Ständigen
Ausschusses für Public Relations der niederländischen Universitäten. Herr
Noorda, Sie haben das Wort.
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Sijbolt Noorda
Universiteit van Amsterdam

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
der niederläindischen Hochschulen

am Beispiel der Universität Amsterdam

Meine Damen und Herren,

herzlichen Dank ftir die liebenswürdige Einladung zu diesem Seminar nach

Heidelberg.
Es ist mir immer ein vergnügen, mich an solchen internationalen Hochschul-
seminaren zu beteiligen. Man kann zwar selten etwas unverändert vom

Nachbarn übernehmen, aber die Phantasie wird angeregt, und man kommt
auf gute Ideen, die der eigenen Lage angemessen sind' Ich hoffe' daß ich' ob-

*oh'i ich als letzter in einer längeren Reihe spreche, Ihnen auch etwas mit auf
den Weg geben kann.

Die universität hat ihren selbstverstäindlichen Ehrenplatz verloren' vor allem

ihr eigener Erfolg hat sie ihrer Sonderstellung, ihrer Zugehörigkeit zur ge-

sellscilaftlich"n Elit" beraubt. Jetzt ist sie zum Allgemeingut geworden und

dadurch genau denselben Mechanismen ausgesetzt wie alle Institutionen der

Gesellschaft. Ihr Schicksal ist genauso paradox wie das eines sehr schönen,

ruhigen und exquisiten Ferienortes, der einem Millionenpublikum im Fernse-

hen empfohlen wird'

In der derzeitigen Gesellschaft ist die Universität eine Institution wie viele
andere,undsiemußwiejeneihrestellungselbsterwerben,sichumihreöf.
fentlichen Beziehungen kümmern und versuchen, sich selbst Respekt zu ver-

schaffen.DasgelingtauchihrnuraufGrundihrerLeistungen,ihrerkurz-
oder langfristilen ielevanz ftir die Gesellschaft. Aber auch das geschieht

nicht automatisch, der Erfolg kommt nicht von selbst; im Fall der universität
ist es ebenso wenig selbstvirständlich, daß die Öffentlichkeit sie respektiert

ohne ernsthafte eigene Öffentlichkeitsarbeit, wie im Fall Siemens oder Kohl'

Ich möchte heute nachmittag drei meines Erachtens wichtige Aspekte der Öf-
fentlichkeitsarbeit erörtern: erstens die Öffentlichkeitsarbeit in bezug auf die

Studierenden, zweitens in bezug auf die breite Öffentlichkeit, und zum

Schluß diejenige, die der Stärkung der eigenen Institution dient'
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Die offentlichkeitsarbeit in bezug auf die studierenden gehört für die Hoch-
schulen zu den wichtigsten Gegenständen. Die Gründe dafür sind wohl
selbstverständlich. Eine universität ohne Studenten und Studentinnen ist wie
ein Fahrrad ohne Räder. sie braucht Studierende, sie sind für sie eine Exi-
stenzfrage. schon darum, ganz abgesehen voh den wirtschaftlichen Gründen
- die universit?it braucht die Einkünfte und mcjchte itre Kapazität möglichst
gut genutzt sehen -, muß sie Studierende werben.

Werbung? Was bedeutet das in diesem Falle? Wenn irgendwo, dann gilt hier:
keine Worte ohne Taten, kein erfolgreiches "Marketing" ohne gute ',produk-
te".

Wichtig ist aber, daß das "Produkt" Lehre kein Gut ist, sondern ein projekt,
ein gemeinsames Ausbildungsprojekt, buchstäblich eine lebenswichtige sa-
che. Hochschulen sollen sich deshalb nicht benehmen wie Produzenten von
Persil oder Pampers. Für eine richtige wahl brauchen Studierende mehr als
statistische Daten und Ranglisten und keine verführerischen Broschüren. Es
gilt, eine geglückte Verbindung herzustellen zwischen den Talenten und Am-
bitionen der Studierenden und den Erfordernissen und Aussichten eines stu-
diums. Das Motto soll deshalb sein: Eher Kontaktanzeige als Werbung.

Unsere Amsterdamer Stategie zielt darauf, die richtige Studentin oder den
richtigen student an die richtige stelle zu bringen. Die freie wahl ist bei uns
noch immer der Normalfall, aber die erste Wahl ist nicht immer die beste.
Die Hochschule kann den Studierenden helfen, ihre Erstwahl möglichst gut
fundiert zu treffen, aber sie kann ihnen auch helfen, Fehlentscheidungen
möglichst bald zu korrigieren. Wir haben dazu ein "Rangierprojekt,' entwor-
fen, bei dem die universität und die grösste Fachhochschule von Amsterdam
zusammenarbeiten, um ihren Studierenden im ersten Semester eine Art
selbsttest anzubieten: Befinden sie sich vielleicht bei näherem Hinsehen
doch an der falschen Stelle oder in der falschen Richtung? Zu diesem Z.eit-
punkt - im ersten Semester - lässt es sich noch ohne großen Aufwand an Geld
undTnit korrigieren.

Kommunikation mit Studierenden ist deshalb nicht nur, oder besser gesagt,
erst an letzter stelle eine sache von werbung, Anzeigen und Öffentlichkeits-
kampagnen. Dasselbe gilt auch fiir die Kommunikation mit Studierenden vor
dem Einnitt in die universität. unserer Erfahrung nach wird die richtige stu-
dienwahl ftir die studierenden immer schwieriger und ruft die schweile zur
Universitlit noch immer Unsicherheitsgefühle hervor. Wir haben uns in Am-
sterdam darum entschlossen, schon drei Jahre vor sfudienanfang eine ver-
bindung mit schülern herzustellen. hofessoren der universität veranstalten
"masterclasses" in der schule. und rausende von schülern verbringen einige
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TageproJahrinderUniversität,umsicheinemöglichstrealistischeVorstel-
turig üita"n zu können. Erfahrene Studierende werden dabei eingeschaltet.

BesondersfiirSchülerausFamilienohneHochschulerfahrungerweistsich
solcheinMentoratalshilfreich,InAmsterdamsindmehra]rs5o7oderSchü-
lervonallochthonerHerkunft.RatschlägeundBeispielevonschonstudie-
renden Allochthonen sind ausserordentlich wichtig, gerade weil wir es uns

zur Aufgabe gemacht haben, die Beteiligung dieser Gruppe zu fördern'

Natiirlich ist es nicht nur wichtig, daß die Schüler sich auf diese Weise in die

universit,ät hineinfinden; die sachliche Information über Studienrichtungen'

dieQualitiitderLehreundderlnfrastruktursowiedieAussichtenaufdem
Arbeitsmarkt sind daneben von großer Bedeutung. um die vergleichbarkeit
dieser Daten zu gewähdeisten,- haben die niederländischen Hochschulen

schon vor mehr als zehn Jahren allgemeinverbindliche verhaltensregeln auf-

gestellt.

Die Öffentlichkeitsarbeit in bezug auf die breite Öffentlichkeit gehört für die

Hochschulen mit zu den schwieiigsten Gegenständen. obwoil die wissen-

schaftler geradezudie Priester derlnodernen Gesellschaft sind, die von allen

Medien ständig angerufen werden, um ihre Urteilssprüche abzugeben' strahlt

ihrGlanznichtaufdieUniversitätenaus.DieUniversit,ätensteheneherin
dem Ruf, arrogant und antiquiert zu sein' Ihr Image wird von Skandalen und

Zwischenfällen geprägt.

EinBeispielausdemAusland.In''TheTimesHigherEducationSupple-
ment" vom 2. Mai wurde das Image der. deutschen Hochschulen gefördert

durch die folgende Nachricht unt"id"t Überschrift 40 years and he's back

for more in Mitleidenschaft gezogen:

,,AGermancourthasruledthatauniversitycannotbarastudenteventhough
he has been studying for 40 years without ever obtaining a degree' The Uni-

venity of Freiburg, in southwest Germany' had refused to reregister the 61-

y"*-ätO student, *ho hu, been enrolled since 1957' It claimed the man' who

has not been named, was not a bona fide student' but was just using student

statustotakeadvantageofpreferentialwelfarebenefits.Butanadministrati-
ve court in Freiburg .i1"a tfrut university regulations did not stipulate that pe-

ople could only study with a view to obtaining a degree"'

SolcheZwischenfüllesindimstande,demenglischenPublikumfürMonate
einschiefesBildderdeutschenUniversitätslandschaftzuvermitteln.

DerUniversilätwerdenstiindigVorwürfegemacht:entwedersievernachläs-
*ig. oi. ualte goldene Tradiiion der wissenschaft, oder sie weigere sich,

sich normalisier"n oO"' rnodernisieren zu lassen' Das Bild der Universität in
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der Öffentlichkeit ist noch immer hauptsächlich negativ. wer innerhalb der
universität arbeitet, neigt dazu, das negative Bild der öffentlichkeit einfach
zu verdrängen oder es zu verneinen. wer das tut, vergißt, daß Bilder nicht
nur wahr oder unwahr sind; sie sind kommunikative Fiktionen, die eine be-
deutende Rolle spielen, unabhängig von ihrem Realitätsgehalt:

- "Die Qualität des akademischen Unterrichts wird immer schlechter."
- "Die Studenten arbeiten heute fleißiger als vor 20 Jahren.',

- "Die universitäten kosten mehr Geld, als sie der Gesellschaft einbringen."
- "Die heutige studentengeneration ist sehr viel besser auf ihre Zukunft im

Beruf vorbereitet."

Zu diesen verschiedenen Meinungen gehören ganz bestimmte Erwartungen
an die und Perzeptionen der Universität.

Die klassische Antwort auf negative Fremdwahrnehmungen ist falsch, denn
durch Abstreiten erreicht man nichts. Adäquate Bilder kommen in der öffent-
lichen Kommunikation nicht durch Korrektur zustande. Eine strategie, die
darauf abzielt, bestimmte neue Bilder zu erzeugen, muß eine Bildstrategie
sein: vorstellungen gestalten, Symbole schaffen und nicht der Illusion verfal-
len, daß "objektive" Daten überzeugen. Die universität braucht dringend ei-
nen neuen Symbolwert, neue Visionen und Ziele, mit denen man sie aufs
neue in der Gesellschaft verankern kann.

Die soziokulturelle Entwicklung unserer Gesellschaften weist starke Anzei-
chen der Desintegration auf. Nicht nur innerhalb unserer Landesgrenzen,
sondern auch in Europa nehmen eher die Gegensätze als die Gemeinsam-
keiten zu. Die universität hat ihre traditionelle Respektabilität verloren, sie
ist eine Institution wie alle anderen geworden. und insofern sie sich bereit
gezeigt hat, sich zu modernisiercn, wertet man innerhalb der universit?it die-
se Entwicklungen vielfach nicht als Selbstzweck, sondern als erzwungenes
Lösegeld, etwa wie die zehn Meter unter wasser beim schwimmunterricht:
man denkt nur, wann ist es endlich vorbei.

Ich möchte die universität zu einer selbstbewußteren, stärker gesellschafts-
orientierten Haltung herausfordern. Das Programm der Neubelebung der so-
zialen Funktion der universität sollte sich auf ihr soziales Verhalten bezie-
hen. Die New York university fordert von allen studenten, daß sie com-
munity service leisten. Die universität zeigt dadurch, daß sie ein sozialver-
antwortliches Institut ist. Gleichzeitig stimuliert sie ihre studenten, sich nicht
nur zu erfolgreichen Individuen, sondern auch zu mitverantwortljchen Bür-
getn zu entwickeln.
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InAmsterdammachenwirjetzteinenAnfangmit.ihnlichenProjekten.Un-
giti"kii"t "r*eise 

wird den 
"studenten gerade in den letzten Jahren von den

Politikern immer wieder aufgetragen, schneller' direkter' mit weniger Umwe-

get zt) studieren. Uun"n*ui sieh"t es so aus' als ob die Universität eine Art

Bioindustrie sein sollte.

DieerwähntedireklesozialeBildungistaber,davonbinichüberzeugt'von
großem gesellschaftlichen Wert' Sie könnte sowohl einen direkten als auch

einen indirekten Beitrag zur wiederherstellung des öffentlichen Vertrauens

leisten.

Wichtigist,daßsicheineUniversität,diesichaufihreZukunftvorbereiten
möchte,nichtnuruondenPolitikemmodernisierenläßt'nichtnuraufmarkt-
wirtschaftlichen Wegen geht, sondern sich aufs neue eine eigene oder unab-

ffirr; gesellschatiiche"stellung sclgffr lch,halte es nicht für ausgeschlos-

sen, daß sie damit O* V"tttuu"näer Öffenttichkeit wiedererlangen kann' Ei-

ne hohe Qualit2it der Lehre und Forschung genügt dazu nicht' die Urriversität

muß ihren sozialen Wert durch ihr eigenes vertrauenerweckendes Verhalten

beweisen.

DasöffentlicheBildliißtsichnichtdurchdefensivesHandelnkorrigieren.Es
gibt meines Erachtens iu, "*"i vernünftige verhaltensregeln: 1) gute, höfli-

che, sachliche Beziehungen professioneflel ert mit Journalisten und Politi-

kern unterhalten, kontinriierlich, ni"ht nur in Notfällen; und 2) konstruktive'

strategische Initiativen ergreifen und dazu-geeignete Kommunikationsin-

sftumente einsetzen. Das ifuono lnutet also: Zukunfis- und qualitcitsorientiert

handeln ist die beste Selbsneneidigung'

DieÖffentlichkeitsarbeit-zurStiirkungdereigenenlnstitutiorrwirdammei-
sten vernachlZirrigt. Uni"iiollegen tiita Ot"tr diskutiert, ob es sich um ei-

nenephemerenModeartikelhandeltoderumeineseriöseAngelegenheit.Die
richtige Antwort häd;;;"; ab, was Sie sein möchten: eine Institution' die

sichselberambestengleichbleibt,odereinelnstitution,diesichständiger-
neuert und entwickelt, 

"um 
ihren Zweckenbesser entsprechen zu können'

IndenletztenJahrzehntensinddieholliindischenUniversit,ätenallmählich
*"i'g"t'"'omooernisiertworden,mitziemlichunterschiedlichenAmbitionen
und Strategien. Meine Universiiat z'B' gehört in vielerlei Hinsicht zu den

vorläufern. wir sind h"o," dub"i, die Gliiderung nach Fakultäten und Fach-

bereichen "u ,"fo*i","n, u'a' durch eine klare Unterscheidung zwischen

it"gt"--"i"heiten (Insti;ute für Forschung bzw' für Lehre) und Kapazitäts-

einheiten ('departmenJ,-eUt"itong"n' in denen sich alle Forscher und Do-

zenten einer Diszipli;-;"t* der F*tihrung eines Professors befinden, der die
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Hauptverantwortlichkeit für das Human Resource Management trägt und die
Kontraktierung der Mitglieder der Abteilung durch das eine oder andere In-
stitut vornimmt).

Derartige eingreifende veränderungen einer universität kann man nicht ein-
fach am Zeichentisch als eine Art blue print entwerfen und wie ein Inge-
nieur ausführen. Eine universität ist überhaupt eher ein Garten als eine Ma-
schine. Veränderungen kommen nur durch gute pflege zustande. Man
braucht als universitätsvorstand, neben visionen und Ideen, vertrauen und
Autorität. Es geht nicht - aufholländisch gesagt - zonder draagvlak, ohne ei-
ne solide Basis, ohne Rückhalt innerhalb der Institution.

An der Amsterdamer universität heißt die Abteilung, die sich am meisten
mit Kommunikation befaßt: Gruppe fir institutionelle Entwicklung. Darin
befindet sich auch das traditionelle Presseamt, aber es ist bei weitem die
kleinste Abteilung dieser Gruppe. Die größeren sind den Beziehungen mit
den studenten gewidmet (sowohl den Studenten in spe als auch den Studen-
ten, die schon studieren), der Förderung der post-akademischen Bildungspro-
gramme und der ibertragung von Kenntnissen [durch patente und verträge],
der Förderung der internationalen Zusammenarbeit und der Entwicklung der
universitätsorganisation. Der Name dieser Gruppe bringt zum Ausdruck, daß
institutionelle Entwicklung nicht ein Zwischenfall, keine nebensächliche An-
gelegenheit ist. Es hat schon viele Innovationen gegeben, und das wird so
weitergehen, und fast immer ist die Erneuerungsarbeit zugleich Kommunika-
tionsarbeit. Die Experten dieser Gruppe werden dazu sowohl vom universi-
tätsvorstand als auch von den Dekanen eingeschaltet.

wer die professionelle Selbständigkeit und Freiheit, völlig zu Recht, als die
seele der wissenschaft betrachtet, wird eine grosse Differenziertheit inner-
halb der universität akzeptieren müssen. Die Institute ftir Lehre und For-
schung brauchen Freiheit und Lebonsraum. Geradc darum braucht man aber
eine Strategie und ein Instrumentarium, um den Zusammenhang zu symboli-
sieren und zu fördern. ohne eine klare corporate identity kann die universität
sich nicht entwickeln und in der Gesellschaft behaupten. Das Motto muJ3 al-
so sein: Jede Universität braucht ein erkennbares eigenes Selbstbild.

Ihr Selbstbild muß die universität mit großer Sorgfalt wählen. Ein falsches
selbstbild, wie schön es an sich auch sein mag, wirkt nicht. Es muß eine
deutliche Korrespondenz mit dem wahren profil, den entscheidenden Merk-
malen der Hochschule geben. Gerade die Mitglieder der Hochschulgemein-
schaft spüren genau, wo die stärkung des Selbstverständnisses auftrört und
die selbsttäuschung der Institution anfängt. Schöne Beispiele dafür kann man
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dem deutschen Universitätsroman "Der Campus" von Dietrich Schwanitz

entnehmen. Ich zitiere: "Er (der Präsident) glaubte an die unversiegbare Kraft

derReklame.Erverstandes,denT,erfal|derUniversitäthintereinem
Schleier von Reklame zu verbergen, denn er wollte wiedergewählt werden'

Er ließ ganze Institute verhungeÄ, um aus ihren Kadavet-.S'],9i"ig1nge mit

hoherAussenwirkungzuforrnen('..')UndalseresdurchdieUberleitungge-
schaffthatte,alleseineWählerzuProfessorenzuernennen'wilrseineWie-
derwahl gesichert. Nur jetzt, vor der dritten Amtsperiode' hatte sich der Wind

gedrent. ber Verfall ier Wissenschaft wurde immer sichtbarer ("")'" (S'

275)

DieUniversitätsgemeinschaftwirdsichnurdannzurErneuerungherausfor-
dernlassen,wennsiesichderlnstitutionauchinnerlichzugehörigfühlen
kann. Profilbildung ist normalerweise immer eine Sache der Akzentsetzung'

nicht der MetamorPhose.

Die universität von Amsterdam ist eine städtische universität. Das bedeutet'

daß die Merkmale der Stadt auch die der universität sind. Toleranz, Freiheit'

Eigensinnigkeit, kein hovinzialismus, internationales Niveau' viel Raum für
t<itik und Kl agert intra muros, aber stolz und ein gewisser schneid den Au-

ßenstehenden gegentiber, das sind dieZüge unseres Selbstbildes' Das Kom-

munikationskorr"ipt der universität arbeitet mit solchen Ideen - für die ver-

schiedensten Zwecke.
Ich zeige Ihnen ein paar Beispiele von Reklametafeln und Anzeigen' mit de-

nen sich die universität geraö in diesen wochen in stadt und Land vorstellt.

DieBilderunddieTextezielendarauf,dasBildderHochschule,dieAtmo-
sphiüe zu vermitteln' Die erhoffte Reaktion ist: "dazu möchte ich gehören"'

"da fiihle ich mich wohl".

öffentlichkeitsarbeit ist hauptsächlich eine Sache der Wahrnehmung' Gerade

komple*e Institutionen wie die Universität und komplexe Aufgaben wie ein

akademisches Studium brauchen Leitbilder, die herausfordern und anziehen'

sowohl intern als auch extern.

Alle niederländischen universitäten haben vor einigen Jahren das Fremdbild

derUniversiläterforschenlassen'Dabeistelltesichheraus,daßdiemeisten
zwardieQualitätderLehreundbesondersdiederForschunghocheinschätz-
ten, daß aber die Fremdwahrnehmung in hohem Maße bestimmt wird von

Uneinigkeit, Klage ("Jeder denkt an sich, nur ich denke an mich")' von der

Spanrrrirrg zwischen gelebter Moral und gepredigter Moral' und der Abwe-

senheit von deutlichin, attraktiven Leitbildern. Das alles versuchen wir,

Schritt für Schritt besser zu machen'
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Ich komme zum Schluß. Das derzeitige stark wachsende Interesse für Kom-
munikationsfragen, auch innerhalb der Hochschulen, ist eine Begleiterschei-
nung der ungeheuren gesellschaftlichen Dynamik und der starken Ausdeh-
nung der gesellschaftlichen Beteiligung, der Reichweite des öffentlichen Dis-
kurses. In unseren nach innen und außen offenen Demokratien gibt es sehr
wenig selbstverständliches, jedenfalls sehr wenig, dem von Natur aus Re-
spekt entgegengebracht wird. positive Anerkennung muß man sich erwerben,
man bekommt sie nicht geschenkt. Tradierte werte werden eher angezweifelt
als verteidigt. Auch ehrwürdige Institutionen müssen sich selbst aktiv um ih-
re Selbstbehauptung ktimmern.

Daher ist aktive Öffentlichkeitsarbeit der Normalfall, keine Ausnahme. Jede
einzelne Hochschule, genauso wie die Gesamtheit der Hochschulen, brauchtjetzt eine umfassende Strategie für ihre öffentlichkeitsarbeit.
Ich bin davon überzeugt, daß auf diese weise die universität nicht nur besser
verkauft werden kann, sondern dadurch eine vitale, bessere Institution wer-
den wird.
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Diskussion

Detlef Müller'Böling

Beide Beiträge haben gezeigt,welche Wechselwirkung es gibt zwischen den

StrukturveränderungeninnerhalbderUniversitätundderKommunikations-
und öffentlichkeitsLbeit, weil - wie wir ja schon heute vormittag gehört ha-

ben - öffentlichkeitsarbeit keine Einbahnstraße in eine Richtung, von innen

nach außen, ist, sondern durchaus Einflüsse von außen nach innen zu berück-

sichtigen hat. wir haben jetzt Gelegenheit, darüber zu diskutieren oder Fra-

gen ztJ stellen.

Elmar Hein
(Fressesprecher der Universität Kaiserslautern)

Ich habe eine Frage an Ray Footrnan, die zugegebenermaßen etwas hinterhäl-

tig ist, weil ich ihn und seine Universität ganz gut kenne und schon die Ant-

worterahne,dieerunsgebenwird.EsgibtfürdenPressesprechereinerdeut-
schen Hochschule einiie peinliche Situationen, aber die peinlichste ist die'

daß ein hofessor seineiHochschule sich gerade irgendwo im Ausland aufge-

halten hat, vorzugsweise in Holland, England oder - noch schlimmer - in
Amerika, und dann kommt die oder der Betreffende zu ihm, legt ein Päck-

chen aufden Tisch und sagr "Ich war gerade in Edinburgh' Gucken Sie mal'

wasdieallesTollesmache-n.Könnenwirdasnichtauch?''Ray,Siehabenuns
Ihr Department for Public Relations and External Affairs vorgestellt' Einige

deranwesendenPräsidentinnen,Rektorinnen,FräsidentenundRektorenwer-
den daran interessiert sein zu wissen, mit wie vielen Leuten, also mit wieviel
n,r,npowersiedieseAbteilungbetreibenundwievielRessourcenSiepro
Jahr zur Verfügung haben.

Ray Footman

InlgS2,ImadeastudyvisittotheUnitedStatesandCanada,tolearnabout
friend_raising and funi-raising in higher education. At the time I went there,

Edinburgh nia no dedicated aiomni or development staff. As part of my study

tour, I v]sited Stanford University who had, perhaps' 200 staff-in this area'

Now, I consider there are two sorts of reactions to this type of experience'

one is to say, 'This is so different from our own experience, that it is nothing
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to do with us'. The other is to say, 'There are some useful ideas here that we
might be able to use selectively and build up on a much more modest scale'. It
is the latter I favour.

In the same year at Edinburgh, we appointed the person who was to become
our first alumni relations officer (ARO) and also appointed the first fund-
raiser; today, we have some ten people working in alumni relations and fund-
raising. Before we had an ARO, I did such alumni relations work as we were
able to undertake in my 'spare time' (ie up to midnight). After a time,
however, I went to see the head of the administration to say, in effect, we
have been working in this area for about ayer, and it is valuable work, but it
can't realistically be continued on the present staffing basis. Either the
university has to decide this type of activity must stop or that it is sufficiently
important to create a new post to continue it; and that was where our first
ARO came from. One of the potentially bad things about aspects of public
relations is the open-ended nature of the discipline; more and more tasks can
be added to the existing staff complement. All that happens in the end, on this
model, is that you end up doing a lot of things badly, rather than a more
limited range well.

A good current example of this is the Internet, where every higher education
institution wants to see itself well-represented and there is an understandable
tendency for senior university management, having been impressed by a good
and extensive university web-site elsewhere, to ask their own PRO to add this
to their remit. But the same factor applies. You cannot take on an indefinitely
extended range of tasks without the necessary resources. So either the
university has to say, 'This is important to us. We have to find the money', or
either accept that other existing tasks can be discontinued, or that, however
desirable, and despite the commitment of ER staff, that it can't be done.

The straight answer to your question about staffing resources in External
Relations at the University of Edinburgh currently is around l0 people in
Alumni & Development; 15 in Information & PR (including internal and
external communications, web-site, publications, design and photography); 4
in Schools Liaison; 6 in International Office; and, about 4 in the Art Gallery.

Ursula Zitzler
(Pressesprecherin der Universität Stuttgart)

Zunächst mcichte ich Ray Footman und Dr. Noorda danken. Es zeigt sich,
wie auch in unserer Organisation EUPRIO, daß wir deutschen Kollegen sehr
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von den Erfahrungen unserer ausländischen Kollegen ptoll:t:n können'

Jetzt eine ganz konkrete ftug" an Sie' Herr Dr' Noorda' Mich interessiert

diese Plakataktion sehr, die S'ie in Amsterdam gemacht h"b:1 Der inhaltli-

che Ansatz ist durch Ihre Ausführungen klar geworden' Mich interessieren

die finanzielle Größenordnung, die Däuer des Projektes und' soweit vorhan-

den, Erfahrungen, falls man das bei so einem Projekt überhaupt zus'ürmen-

fassen kann.

Sijbolt Noorda

WirmachenSoetwasjedesJahr.IneinemJahrkostetdasungefähreinehal-
be Million Mark. Es wird von einem Düsseldorfer Modefotografen realisiert'

denn man muß das professionell machen' Wir machen weniger' und das ko-

stet schon ziemlich ui"t C"ta, aber wenn wir es machen' machen wir es stil-

gerecht und unseres Erachtens gut'

Aber es gibt eine Vielzatrl von Instrumenten, die man benutzt' um das öffent-

liche Bild innerhalb der Universität und in der Stadt zu prägen' Wir führen

Theaterstückeauf'EsgibtjedesJahreinthematischesJahrbuch,einmalzum
Beispiel Interviews miielumni, einmal Tagebücher von fänfzig Professoren,

einmal ein sehr schönes Fotobuch mit Hunderten von Studierenden und ihren

Geschichten und Briefen. wir haben eine völlig freie und selbständige uni-
versitätszeitung.WirhabeneineTraditionvonDisputationsabenden'woPro-
fessoren und Studenten eingeladen werden und wo wir als Universitätsvor-

stand mit ihnen über intereslanß Themen diskutieren. Es gibt, wie gesagt, ei-

ne Vielzahl von Programmen. Als vereinzeltes Projekt würde eine solche

Plakataktion sicherlich nicht so akzeptiert'

Ich habe gesagt, eine Universität ist wie ein Garten' Man muß sich die richti-
ge JahreJzeit *ähl"rr, os braucht pflege. Ich kann auch etwas zynischer sa-

E"rr pl" Universit'ät ist ein Friedhof' Man muß die Leute erst einmal auf-

i"ck"n, bevor man die universität verändern kann. zu allen diesen Dingen

braucht man 7-eit. Wenn ich zurückdenke an die wichtige Umbruchzeit der

holländischenUniversitäten-dieliegtschon15Jalrrehinteruns.Ichkann
mirschlechtvorstellen,daßmanhietzulandeplötzlichrnilginelArtSchock-
therapieallesändernmtichte'NatürlichgibteseineMöglichkeit'unsereFeh-
ler zu vermeiden und alles viel besser zu machen. Aber die universität ist ei-

neMenschengemeinschaft.UnddieselassensichnichtüberNachtiindern'
man braucht 'Z'eit,matbraucht Strategie und Geduld'
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Hans Brinckmann
(Präsident der Universität-Gesamthochschule Kassel)

Ich kann direkt anknüpfen an Ihre letzten Bilder vom Garten oder von der
Menschengemeinschaft. Das problem des Alrtags sowohl der Hochschullei-
tung wie der Pressestelle ist ja einerseits das umfeld, die Beziehung nach au-
ßen, aber das vielleicht größere problem ist die Beziehung nach innen. Die
Frage "wieviel Ressourcen stellt die universität für ihre Informations- und
Öffentlichkeitsarbeit bereit?" bedeutet, wieviel nimmt sie aus den Fachberei-
chen und gibt es der Hochschulleitung, für solche Aufgaben. wie weit sind
die Fachbereiche davon zu überzeugen, daß die Tätigkeit, die auf der zentra-
len Ebene stattfindet, in ihrem Interesse stattfindet?
wir haben in den drei Referaten heute nachmittag diese Thematik zwar im-
mer wieder angesprochen, aber doch nicht so intensiv erörtert, wie sie den
Alltag bestimmt. Für die unterschiedlichen wissenschaftsrichtungen, die un-
terschiedlichen Ausbildungsrichtungen sind auch unterschiedliche öffent-
lichkeiten relevant, die sich durchaus nicht immer überschneiden und die un-
terschiedliche Interessen haben. wir haben, wenn wir das nach innen wen-
den, ebenso unterschiedliche Interessen, wie ein Leitbild, wie ein mission
statement einer universität aussehen sollte. Da unterscheiden sich die Natur-
und rechnikwissenschaften von den sozialwissenschaften oder Lehramtsstu-
diengängen in vielen Fiillen diametral. und es ist äußerst schwierig, etwas zu
formen, was dann eine corporate identity sein könnte. Dieser prozeß geht
heute eher in die Richtung, die zentrifugalen Kräfte zu stärken, statt die Insti-
tution zu stärken, obwohl wir andererseits nattirlich auch immer wieder Be-
wegungen haben, die zur stärkung der Institution beitragen, wenn man sich
den wettbewerb anschaut, den die Institution als Ganzes zu bewältigen hat.
Die Frage, wie die Ebene der T,entrale, des präsidenten, der Hochschullei-
tung, des Rektors und seiner Pressestelle zu den divergierenden Interessen
auf den verschiedenen Ebenen steht, welche strategien dort die richtigen
sind, inwieweit man die verschiedenen Gruppen bündeln soll, ob man den
Garten eher unterteilt l,ißt in einen Gemüsegarten und ein Blumenbeet, in
wege und Bäume, oder ob man den Garten als ein Gesamtarrangement kon-
stituiert - diese Frage halte ich in der heutigen pR-Arbeit, in der Entwicklung
von Leitbildern ftir die schwierigste, die zu bewältigen ist, neben der ganz
allgemeinen Frage, wie das Ansehen der universität in der öffentlichkeit
aufrechterhalten, wiederhergestellt oder weiterentwickelt werden kann. Dazu
hätte ich gerne von den drei Rednern des Nachmittags eine Hilfe, denn es ist
die Aufgabe - um ein anderes Bild zu verwenden -, aus einem Bienen-
schwarm mit bloßen Händen eine Kugel zu formen, wenn wir eine corpora-
te identity der Hochschule insgesamt prägen wollen.
lt2



Ray Footman

IcomefromarelativelydecentralisedUniversity'with.astrong.faculty
structure and am well aware of the point you are making about coping with

ain"rrity. I think that if the communications model is working reasonably

well-analamgladyouraisedinternalcommunications,whichlconsider
veryimportant-itismorelikelytobebasedonthe'top-down-bottom.up'
approach, with systems in place ior monitoring what the "{ 

t-":tll:t *U
want, rather than on one based simply upon the management passing down

messages. The 'listening function', i? youlike' is as important as the 'talking

functiJn'. I appreciatel however, this is not always easy to achieve in

practice.

secondly, I believe it is important to integrate corporate internal and external

communications(whichareinpractice,interactiveinmanylargeinstitutions
such as a university), wnicn should be the responsibility of one

professionally-staffed älfr.". Certain further conditions should also apply'

The person in charge should be at a relatively senior level with access to all

the relevant information and having the confidence of the senior academic

management, without which he or she will not be able to function properly

ioitr"äit", the British proverb, 'Why-talk to the monkey when you can

,p"ut to the man wtro plays the organ?-, tends to come into effect)' There

should be confidenc" in rri, or hei judgement, such that the information

specialistisnotviewedwithsuspicion,butisonetowhomthefullstorycan
be told and who can be expected to give sound advice - which will be

listened to - before communications move into action'

It also helps if that person is semi-independent in the management structure -

importantifheorsheistohaveinternalandexternalcredibility.Andwhile
noinformationspecialistwishestobedisavowed,suchsemi-independence
and delegated authority also has a political convenience in that, occasionally'

what they say can be corrected at a higher level' if necessary'

Thenthereistheareaofelectroniccommunications.Whilemuchremainsto
be done, there has, effectively, been something of an internal

communicationsrevolutionatmyownuniversitysinceestablishingan
'intranet' connecting up our 200 

-buildings' 
many of our 6'000 staff and

pio"iai.g emal facitities to all our students' I used' at times' to despair of
internal communications in a dispersed university' such as my olvn' Now' we

makethemostwecanofelectronicaccesstomakesurethenecessary
messages go through in two directions'

113



Your final remarks were, I think, about the difficulties of ensuring agreement
within a university which is essentially characterised by diversity of opinion.
My personal reaction, I think, is how quickly things can move when one
enters an emergency situation, such as that in which many British
universities have found themselves in recent years, given the pace of change
and uncertainties over funding. Then there was no longer time to spin out
discussions indefinitely, if institutions were to survive and flourish. At my
own university, with a strong tradition of faculty independence, for example,
we were able, against the background of a sevgre financial crisis some years
ago, to undertake and secure a major revision of our governing and
management structures within around two years. No doubt, with hindsight,
we should have taken action sooner, but, in practice, the severity of the
situation we faced helped us to take tough decisions, with broad agreement
across the university. That crisis is long past, but we got our decisions.

Sijbolt Noorda

Noch eine Aussage dazu. Wir sind in Amsterdam davon überrascht, wozu die
dezentralen Einheiten imstande sind, falls man ihnen die Verantwortlichkeit
und Freiheit läßt. Die Initiative zu dieser Kampagne - sie ist vor fünf Jahren
zum ersten Mal gemacht worden - kam von der Mathematik und den Natur-
wissenschaften. Diese Fakultäten sind damals zu uns gekommen und haben
gesagt: "Wir machen uns Sorgen über unsere Beziehungen mit dem Umfeld,
mit den neuen Studierenden. Wir haben den Eindruck, daß unser Image nicht
mehr zeitgemäß ist. Was machen wir?" Das war der Impetus für diese erste
Kampagne. Es ist bemerkenswert, was jetzt alles von der Fakultätsebene an
Initiativen im Vergleich mit der Tnit vor zehn oder 15 Jahren ausgeht. Diese
Verteilung der Verantwortlichkeit, diese geschichtete Universität, die meines
Erachtens den Aufgaben der Universität viel angemessener ist als eine zen-
tralistische Universität, liefert bessere Lösungen für neu auftauchende Pro-
bleme.

Günter Bentele

Ich glaube, daß die Hochschulen mit dem Überdenken der eigenen Zielset-
zung, dessen, was unter dem Stichwort mission statement oder corporate
identity diskutiert worden ist, beginnen müssen. Das ist in anderen Berei-
chen ein alter Hut. In der Industrie geht es nicht mehr darum, daß man so et-
was hat, sondern um Wege, wie man dahin kommt. Denn man kann eine
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corporate identity ganz unterschiedlich entwickeln' in einem breitenDiskus-

sionsprozeß oder zum n""pi"i i" dem top-down-Ansatz' Das wäe ein wich-

ö'".tt* Schritt. Der zweite Schritt wtue' auf der Basis Ut1*"1:.:].ltt""'
ständigungsprozesses "ln" 

i'"it" Kommunikationskonzeption zu entwickeln'

;t";"hö;r Schritt U"i O"r Entwicklung und Umsetzung dieses Konzepts

wdren dann sicherlich Üb"'l"gong"n '* R""ou'"enumverteilung' Sie haben

ein paar Zahleng"nOrt. l"n nia" äs s"ttt schön' daß das' was ich vorhin theo-

retischgefordertt'uu",t'i"'u.praktischenBeispielausdemeuropdischen
Ausland gezeigtwurde'

Wenn ich abschließend noch einmal das Bild vom Garten aufnehmen darf'

Oa, -i, sehr gut gefallen hat, dann würde ich sagen' wir brauch3n heute we-

niger Gärtner-Denken un J"t Uniu"rsität' sondern eher das Denken von Gar-

tenarchitekten, Ol" ,i"ft i-*er wieder um die Erneuerung ihres Gartens Ge-

danken machen. frf, nuU" J"n Eindruck' daß wir zu viel Gärtner-Denken ha-

ben:"Sohabenwir",i*"'schongemachtundsowirdesauchweiterlau-
fen." Wir stehen jetzt vor Oi"t"n Härausforderungen' den fiianziellen Re-

striktionen, den Herausforderungen der Kommuniiationsgesellschaft und ei-

nigen anderen. patrer mti""n iit mehr das gartenarchitektonische Denken

pflegen.

Brigitte Weinhardt
ivileprasiaentin der Montanuniversität Leoben)

EswirdsehrvielvomBildderUniversitäteninderGesellschaftgesprochen'
Ich stelle die nenauptung uui, unr"." universitäten sind ein Bild der Gesell-

schaft. Die unabhängrgGii der universitäten wurde schon lange - zumindest

in Österreich - n"rrpi""lt durch starke Reglementierung von Staats-seite und

auch durch A" g"r"rfr"i;dil; öffnonf a* Universitäten zur Massenbil-

dungsstätte. Es mag ,"in, AuS unsere Vorgänger bei dem Ansturm'der Mas-

sen irgendwann r"rigrri"rt ona aunn nachbslis-I\4ethode ausgebildet haben'

Jede Entmündigung non Siuuot"ite führt langsam zu einer Erlahmung des

Interesses' des Elans.

Das fund-raising, das hier angesprochen wurde' interessiert mich sehr' Ich

;;"';i;; in östärr"i"t' in Rn'i't'* versucht und wurde von vielen Seiten be-

lehrt, daß das nicht unt"t"tn gesellschaftlichen System entsgr^eclre, IVIan ver-

wiesaufdiehohest"-".u"r"'t"ngunddieUnmoglichkeit,daßGcldgeberih.
re Ausgaben entsprechend steuerlich absetzen könnt"n' Es trifft sogar die

Nehmer, die Universiru"n, Ou uu"tt dort Umsatzsteuer fällig wird' Ich gebe
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nur zu bedenken, daß die Gefahr, sich von der einen Abh?ingigkeit zu be-
freien, um in eine andere hineinzustolpern, gut überlegt werden sollte.

studiengebühren, das betrifft Herrn Footman: Ich nehme an, im united King-
dom gibt es Studiengebühren. Das ist ein Haupteinnahmefaktor an den ame-
rikanischen universitäten und entspricht momentan noch nicht unserem ge-
sellschaftlichen System. unsere Partneruniversität in colorado, die ungef?ihr
unsere Größe hat, bekommt im Kalenderjahr ungeftihr 16 Millionen us-Dol-
lar an Studiengebühren und zehn Millionen vom Staat colorado, ungefähr in
dieser Relation. Das können wir uns in unserem sozialen system heutzutage
nicht vorstellen.

Ray Footman

I have, with respect, heard very similar arguments from colleagues in my
own country, particularly as our circumstances began materially to change
around fifteen ye:us ago: 'Alumni relations and fund-raising are not relevant
to us... they are American'. Such a response, I suggest, may be more to do
with resisting change among our colleagues, rather than trying, reasonably
objectively, to assess what might be in our institutional interests on a realistic
scenario. I have said before that I favour selectively adapting useful
experience from elsewhere, though introducing new elements into existing
structures is rarely easy. It often involves internal and external raising of
awareness and education, while trying to pursue a realistic programme of
what can be achieved (avoiding the notion, for example, that investing in
fostering a new'alumni tradition', will immediately yield significant financial
retums).

As to institutional autonomy and independence, and the danger of being
over-dependent on private sponsors, I would draw your attention to the
British saying, 'Don't put all your eggs in one basket,. It can certainly be
argued that many universities - and perhaps many university systems in
Europe as a whole - have effectively relied almost exclusively in eggs in the
'government basket', and are consequently, perhaps more vulnerable because
of this, than they are likely to be from dependence on private sponsors for
some of their funding. A decision to try to diversify sources of income, to
some extent, is, it seems to me, an entirely rational one.

As for tuition fees, it is true they apply within the UK system. We earn
income from 'full cost' international fees (in respect of students recruited
from outside the EU), and there is clearly an economic - as well as academic
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- incentive for us to recruit widely in this context' We also have a lower-level

system of fees for students recn'rited from within the UK and EU more

generally, but since, at undergraduate level' these are presently mostly

reimbursed by government, they largely represent recycled public money' as

part of the g"n"iul funding system for higher education'

Carl Pruscha
(Rektor der Akademie der Bildenden Künste Wien)

MeineFragebetrifftdieinterneKommunikation.UndzwarbinichmitHerrn
NoordaeinerMeinung,daßeseinederwesentlichenAufgabenist'dieStu-
dierenden hinsichtlich ihres sozialen verantwortungsbewußtseins zu erzie-

hen. Ich würde das ausweiten auf das demokratische Bewußtsein' Ich glaube'

da stimmen sie mit mir überein. wir haben in Österreich sehr darum ge-

tämpft, die Studierendenmitbestimmung entsprechend zu institutionalisieren'

Dasistauchgeschehen'BeidenStudentenschaftswahleninderletztenWo-
che sind die Zahlen unter 30 Prozent gefallen' was uns sehr bedenklich

scheint.Mankönntedassointerpretieren'daßdieMassenuniversitätenden
Studenten vielleicht zu wenig Kooperation ermöglichen' In meiner Institu-

tion habe ich einen Senat von-etw aLehnProzent der Belegschaft' davon sind

25 Prozent Studierende. Sie haben also ein sehr gewichtiges. {ort der Mit-
;;;". Wenn man bedenkt, daß viele der Professoren' wie sie ja gerade ge-

hörthaben,manchmalimAuslandtätigsind'liegtdieserProzentsatzderak-
tiven Kooperation noch höher als 25 kozent' Trotzdem ist auch bei mir der

p.o""nouä genau wie in allen übrigen Institutionen etwa um 20 Prozent'

WiesehenSiedas?WiesehenSiedieParallelenimAuslandoderauchin
Deutschland?

Sijbolt Noorda

BreiteBeteiligungscheintmirsehrwichtiginnerhalbderUniversität,breite
Beteiligung niitrt nur von Professoren, sondern auch von jüngeren Dozenten

undAssistentenundnatiirlichvonStudierenden.Wirhabendarineinelänge-
re Tradition, aber ich weiß nicht, ob sich das übertragen läßt' Ich würde aber

:"4"t, a". das beabsichtigt, sehr ermutigen' Das kommt der Vitalität der Uni-

versität sehr zugute.
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Resümee

Detlef Müller-Böling

Meine Damen und Herren, es ist vorgesehen, daß ich jetzt noch ein-Resümee

zuziehenhabe'Diesmußnaturgemäßsehrpersönlichausfallen,dennjeder
wird unterschiedliche Eindrücke von dieser Veranstaltung mit nach Hause

nehmenundaufdieFrage,obessichnunbeiderUniversitätumeinenFried-
hof oder um einen Garten handelt, eine andere Antwort haben'

Eines ist aus meiner Sicht sehr deutlich geworden: Sie, die Hochschulleitun-

gen, haben eine Führungsaufgabe in der Öffentlichkeitsarbeit. Das bedeutet'

äug Si" eine kommun*lutin"-l4ittterfunktion haben sowohl nach außen wie

nachinnen.Dasbeinhaltetauch,daßSie-undHerrErichsenhatdaraufnoch
mal sehr deutlich gedrungen - das, was außen passiert' beispielsweise in der

HRK, und verabschiedet wird, auch nach innen tragen' damit es umgesetzt

werden kann.

Esgibtdazusehrunterschiedlichelnstrumentarien.Ichhabevorhinschon
von der Kolumne mit dem Ziel des agenda settings in der Universitätszei-

*g g"rpro"hen. Ich habe auch - g"tiutt"n Sie mir' das als Erfahrung mit
einiuüringen _ sehr gute Erfahrungen mit einem Mittagstisch beim Rektor

gemacht.-IchhabeinnerhalbeinesSemestersalleGremienmitgliederam
iisch des Rektors gehabt. und ich war als erstes total geschafft, als ich ge-

hörthabe,wievieleGremienmitgliederaufUniversitätsgesamtebeneesüber-
haupt gibt. Es waren ohne den ionu"nt, der vierzig Mitglieder hat' 120' die

in iten möglichen Kommissionen tätig sind. Mit denen habe ich einfach oh-

ne Tagesordnung gesprochen und versucht, auf diesem Wege Dinge' die in

dieser-Zeit troctrsctruipotitisch aktuell waren, zu besprechen. Es hatte un-

glaubliche Effekte, daä sie sich zum ersten Mal überhaupt gesehen und ken-

nengelernt haben, was ja in einer großen Universität häufig nicht der Fall ist'

DerRektoroderdieHochschulleitunghataberauch,unddasistebennoch
einmaldeutlichgeworden,dieAufgabe,Zielezusetzenodermoderierendzu
erarbeiten'ohnesolcheZiele,Profilelementeoderwieimmerwiresnennen,
irt *-;i"h, tn6gfi"n, öffentlichkeitsarbeit nach draußen zu tragen' Das ist ja

auchsehrdeutlichgeworden.Dabeihabenwirinsbesondere,wennwirandie
interne Kommunikation denken, erhebliche grundlegende Schwierigkeiten'

diemeinesErachtensandereorganisationen,insbesondereUnternehmen'
nicht in der Form haben. Ich will in erster Linie drei herausheben:
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wir haben eine außerordentlich starke Dezentralisierung in der organisation.
Die Kommunikation findet zuerst einmal im Lehrstuhl in Form von Individu-
alkommunikation statt. Darüber hinaus haben wir dann die unterschiedlich-
sten Ebenen, Fakultät, Studierendenschaft bis hin zur universität insgesamt.
Da können wir nicht mehr mit Individualkommunikation arbeiten, auch wenn
wir glauben, dies in einer Gremienuniversität tun zu können, denn die Mit-
gliederin den Gremien repräsentieren ja kaum noch beispielsweise die Stu-
dierenden. Wir brauchen also andere Instrumente der Massenkommunika-
tion. Eine unglaubliche Schwierigkeit, vor die wir da gestellt sind.

Die zweite Schwierigkeit ist die kulturelle Vielfalt, sind die unterschiedli-
chen Wertvorstellungen, die innerhalb der Hochschule vorherrschen. Wir ha-
ben Legionen von Mißversländnissen erlebt, die entstehen, wenn Ingenieur-
wissenschaftler und Geisteswissenschaftler miteinander reden und sich über-
haupt nicht verstehen können. Ein Beispiel aus meiner universität: wir woll-
ten eine gemeinsame Habilitationsordnung machen. Die Naturwissenschaft-
ler haben gesagl "Natürlich muß ein externer Gutachter dabei sein." Und die
Wirtschaftswissenschaftler haben gesagt: "Keinen externen Gutachter! Das
sieht ja so aus, als ob wir das nicht selbst könnten." Beide haben natürlich
recht. Da treffen Welten aufeinander, die sich erst einmal nicht verstehen
können.

Der dritte Grund, warum ich glaube, daß wir es besonders schwer haben, ist
die starke Fluktuation. Es sind ja ständig andere Personen, mit denen wir es
zu tun haben. Nicht nur in der HRK haben wir dieses Problem, sondern in
der Universität insgesamt. Bei den Studierenden ist es völlig klar, im Mittel-
bau erst recht, aber auch bei den Professorinnen und Professoren. Wir alle
wissen, daß in den nächsten zehn Jahren über fünfzig hozent dieser Füh-
rungskräfte ausgewechselt werden. Das ist ein unglaubliches Kommunika-
tionsproblem, dem wir uns noch gar nicht ausreichend gestellt haben.

Die externe Kommunikation ist mindestens genauso schwierig. Es sind schon
die Zelgruppen aufgeführt worden, die hier eine Rolle spielen. In dem Pa-
pier der HRK haben wir versucht, diese systematisch aufzulisten: Schüler,
Berufsberater, Absolventen, potentielle Arbeitgeber, Förderer, Spender,
Sponsoren, andere wissenschaftliche und künstlerische Einrichtungen, die
wissenschaftliche und künstlerische Fachöffentlichkeit, interessierte bzw. ko-
operationswillige Bürger usw. Die Menge und Heterogenität dieser Zielgrup-
pen ist unglaublich. Allein der Politikbereich, Herr Erichsen hat darauf hin-
gewiesen, ist höchst differenziert.
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Die studierenden sind in Deutschland noch gar nicht als spezifische ziel-

*;;A."nt, weil sie uns ja zugewiesen werden' Wir haben ja ein ange-

botsorientiertes System, in dem dai Werben um Studierende noch gar nicht

norg"r"hen ist' Das hat erst jetzt begonnen mit den Naturwissenschaften und

deri Maschinenbau, als die Studierendenzahlen stark weggebrochen sind'

Bei der hessearbeit müssen wir uns in der Tat überlegen, ob eine Boulevar-

disierung und eine aggressive Öffentlichkeitsarbeit, wie sie hier propagiert

worden ist, für uns angemessen ist. Man wird das im Einzelfall überlegen

müssen.

Es sind einige Aspekte heute überhaupt nicht angesprochen worden' zum

Beispiel Ae iietzatrt von regionalen und überregionalen Vereinen, in denen

man als Rektor Lobbying beleibt. Man denke auch an Kommunikationsver-
bünde: Häufig macht es äurchaus Sinn, nicht nur die Universität allein zu se-

hen, sondern gemeinsam mit Max-Planck- und Fraunhofer-Instituten oder

anderen wissenschaftlichen Institutionen am Ort nach außen zu treten' In

DortmundhabenwirbeispielsweiseeinenVereingegründetmitdemschö-
nen Namen ,,.WInDo,,, Wissenschaftliche Institution Dorffnund, in der im-

merhin25wissenschaftlichelnstitutionenvertretensindunddiedannauch
geballt öffentlichkeitswirksam auftreten kann'

Waswirzuwenigdiskutierthaben,istdieFrage,wieweitwirüberdaslnter-
net kommunizieren können, gerade wenn wir die Zielgruppe der Studieren-

den ins Auge fassen. Ich weiß, daß alleine wirtschaftswissenschaftliche Lehr-

stiihle3.000ZlgnffeproMonatüberdaslnternethaben.DasCHEhatau-
genblicklich S.OOO Zugrife im Monat. über das Internet' Eine völlig neue

Form. Und wenn geforäert worden ist, daß es hierfür dann auch Extra-Stellen

giu.,d-nhalteichdasfiirdurchausrichtigundsinnvoll.Auchdiee-mail-
i(ommunikation innerhalb der Hochschule halte ich für ein sehr effektives

Medium.

WasdieOrganisationsstruktureninsgesamtanbetrifft'sosolltenwirdurch-
aus darübeinachdenken. Die auslandischen Beispiele haben gezeigt, daß

Funktionen wie Akademisches Auslandsamt und Transferstellen, Studienbe-

ratungusw.unterUmständendurchausmitderPressestelleorganisatorisch
verbunden werden könnten.

Ich meine, wir sollten - und auch das haben wir versucht' in dem HRK-Pa-

pierniederzulegen-sehrstarkaufoffenheitundTransparenz-HerrBentele
'hat darauf noch einmal hingewiesen - in der Kommunikationsstrategie bauen,

denn das ist ja eine der Stiken der Hochschulen: offen und transparent mit-
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einander über Sachfragen kommunizieren zu können und sich kritisch und
konstruktiv auseinanderzusetzen. Dies sollten wir auch nach außen bringen.
Nehmen wir es in die Hand, oder nehmen sie es in die Handl Ich glaube, es
ist eine ganze Menge zu tun. Es hat keinen Zweck, nur versäumnisse anderer
zu brandmarken oder sich an die eigene falsche Schulter zu klopfen, sondern
es ist am sinnvollsten, die Dinge in die Hand zu nehmen.

Mit diesem Appell möchte ich schließen, nicht ohne mich noch einmal sehr
herzlich bei den Referenten zu bedanken, darüber hinaus aber auch bei den
organisatoren dieser Veranstaltung, in erster Linie Frau Schilden, die diese
veranstaltung mit weiteren Mitarbeitern der HRK und der universität Hei-
delberg in hervonagender weise vorbereitet und durchgeführt hat. wir be-
danken uns alle dafür sehr herzlich! Mir verbleibt nur, Ihnen eine gute Heim-
reise zu wünschen.
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