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So aufdringlich méchten Hochschulen ihre Vorziige nicht zu Markte tragen. Doch in Sachen Wettbewerb geht es fiir viele um die Wurst.

Die Angst vor lauten Tonen

Offensives Marketing in eigener Sache ist fur viele deutsche Hochschulen immer noch ein Tabu: zu
laut, zu schrill, zu betriebswirtschaftlich. Behabige Strukturen verhindern ohnehin vielerorts eine
flotte Werbetrommel. Doch die Hochschulen merken: Ein gutes Image bildet sich nicht von allein.

von Frank van Bebber

amona Wiesner kampft um Geld,
RAufmerksamkeit und Ansehen. Die

47-Jéhrige lebt in einer Welt, in der
von Zielgruppen die Rede ist, in der Reich-
weiten zdhlen und in der die Frontverldufe
zwischen verschiedenen Lagern Designlini-
en heiBen. Ihre Waffen sind City-Light-Pos-
ter, Werbepostkarten und Kalender. Es geht
um Corporate De-
sign oder emotio-
nales Commitment.
Wiesners Welt en-
dete in den vergan-
genen Jahren aller-
dings oft an ihrer Biirotiir. Dahinter begann
jene der Gremien und Theoretiker, die lieber
lange Texte mogen als Postkarten.

Die studierte Betriebwirtin und Journa-
listin Ramona Wiesner ist seit 1997 Marke-
ting-Referentin der Universitit Paderborn.
Sie soll die Hochschule in der westfélischen
Kreisstadt zeitgemaB und unverwechselbar
darstellen - als Marke. Manchmal sind ihr
Forscher dankbar, wenn sie mit bunten Bro-
schiiren mehr Studenten anlockt, als es zu-
vor eng betippte Studienpléne auf grauem
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.Die Verankerung eines professionellen
Hochschulmarketings steckt
noch in den Startléchern.”

Papier vermochten. Doch als sie in Biele-
feld, dem Sitz der Konkurrenz, Bushius-
chen und LitfaBsdulen mit frechen Plaka-
ten der Paderborner Ingenieure bekleben
lieB, empfand das mancher Professor auch
in Paderborn als VerstoB gegen die akade-
mische Hoflichkeit. Und als Wiesner uni-
einheitlich gestaltete Briefbogen und Visi-
tenkarten in Angriff
nahm, wurde dies
eine Arbeit bis zur
Erschoépfung. Denn
zunichst gab es hef-
tigen Widerstand von
den einzelnen Fachbereichen, von denen
bis dato jeder sein eigenes Siippchen ge-
kocht hatten.

Vor zehn Jahren war Wiesner eine der
ersten Marketing-Expertinnen an einer
deutschen Hochschule. Damals sagte der
Paderborner Rektor, es gehe um Transpa-
renz, um den Kampf um Geld und um den
Wettbewerb der Universititen untereinan-
der. Heute sagt der jetzige Rektor Prof. Dr.
Nikolaus Risch, Hochschulmarketing ist ein
Kommunikationsinstrument, das den Zeit-

geist treffen miisse - ,im ureigensten In-
teresse von modernen Universitdten®, Rek-
tor und Marketing-Expertin gehdren mit
diese Ansicht weiter zu den Pionieren in
Deutschland.

Hausgemachte Imageprobleme

Noch hétten Hochschulen selten die Marke-
tingbrille auf, sagt Markus Langer, Berater
beim Centrum fiir Hochschulentwicklung
(CHE), das einen Gesprichskreis mit Mar-
keting-Verantwortlichen aus Hochschulen
organisiert. FuB gefasst habe Hochschul-
marketing im Jahr 2001 mit der vom Bun-
desforschungsministerium unterstiitzten In-
itiative GATE Germany, in der Hochschulen
und Forschungseinrichtungen ihr Auslands-
marketing biindelten.

»Doch die Verankerung eines professio-
nellen Hochschulmarketings steckt noch in
den Startlochern®, analysiert Langer. Dabei
seien Probleme uniibersehbar. Nur ein Bei-
spiel: Viele Fachhochschulen wiirden trotz
neuer Ficher in der Offentlichkeit noch
immer als ‘Technikerschulen’ angesehen.
Hochschulen bemerken solche Imagepro-



bleme hiufig gar nicht. Marketing miisse
darum mit Analyse beginnen, fordert Lan-
ger - und deren Ergebnis sei oft ein Schock.
Die Antwort auf die Frage, was kommt von
uns drauBen an, sei hiufig: nicht viel. Und
so bedeutet Marketing als Erstes den Ab-
schied von der Illusion, man miisse nur gut
sein, um auch gut auszusehen.

Ramona Wiesner sagt, Bewerber um Stu-
dienpldtze interessierten sich haufig nicht
so sehr fiir Inhalte des Stundenplans. Denn
»,Uni ist nicht nur der Horsaal, sondern eben-
so Sport, Kultur, Gesellschaft - und Wiar-
me*, sagt sie. Die CHE-Runde fiir Marketing
stellt die These auf, das komplexe Studien-
angebot verhindere, dass Studierende eine
objektive Auswahl ihres Studienortes tra-
fen. Images wiirden zum ,Lebenselixier”,
mit dem sich Studierende und Forscher
anlocken, Gelder einwerben und Politiker
gutwillig stimmen lieBen.

Eine Idee in den Kopfen verankern

Diese Denke ist fiir viele eine Zeitenwende.
Markus Langer sagt: ,Sich an Nachfrage
und Méirkten zu orientieren, bedeutet anzu-
nehmen, dass man sich zumindest teilweise
auf Markten bewegt.* Fiir Dr. Olaf Kalten-
born, Leiter der Abteilung Marketing und
Kommunikation der Universitdt Frankfurt,
geht es damit nicht mehr um Werbung, son-
dern um Grundsétzliches: um Zielgruppen
und Profil der Universitét. ,Die Marketing-
abteilung ist gehalten, solche Profile zu
entwickeln®, sagt er. Prof. Dr. Thomas Baa-
ken, Experte fiir Science-Marketing an der
Fachhochschule Miinster, will Hochschulen
in zwei Sitzen davon iiberzeugen: ,Wenn
man fiir eine Leistung eine Gegenwert er-
wartet, befindet man sich auf einem Markt®,
sagt er. ,Wenn es sich aber um einen Markt
handelt, muss man, um den Kunden einen
Nutzen zu bieten und selbst erfolgreich zu
sein, Marketingmodelle und -instrumente
einsetzen.”

Was das beim Kampf um die Gunst von
Studierenden und Absolventen im Kleinen
heiflen kann, zeigen die Wirtschaftswissen-
schaftler der Universitdt Hohenheim. Sie
verabschiedeten ihre Doktoranden erst-
mals mit deren Familien bei einer tippigen
Feier. ,Wir haben im Vorfeld etwas Markt-
forschung betrieben*, sagt Prof. Dr. Markus
Voeth, Professor fiir Marketing. Dabei hit-
ten sich fast alle Doktoranden fiir die Fei-
er ausgesprochen. ,Wir miissen Bildung als
Markt begreifen”, sagt er. Mit der Feier, die
BASF gesponsert hat, wolle das Fach ,eine
lebenslange Verbundenheit mit der Univer-
sitit vertiefen®

In Paderborn arbeitet Marketingfrau Ra-
mona Wiesner ebenfalls daran, die Univer-

«~Marketing nicht delegieren”

Miinster Prof. Dr. Thomas Baaken ist
Leiter des Forschungsschwerpunk-
tes 'Science Marketing' an der Fach-
hochschule Miinster. Die FH betreibt
seit 1998 aktives Technologie-Marke-
ting, 2002 entstand mit Hilfe des Lan-
des Nordrhein-Westfalen der Schwer-
punkt. Mitte Januar dieses Jahres fand
an der Universitat Miinster eine gro-
Be Tagung zum Thema Marketing fiir
Hochschulen statt. Auch Baaken war
mit seinem Forschungsgebiet dabei.

duz: Herr Baaken, was ist Marketing?

Baaken: Marketing bedeutet, Leistun-
gen und Prozesse nach den Bedarfen des
Marktes auszurichten. Erst in zweiter Li-
nie bedeutet Marketing auch Kommuni-
kation. Nur wer marktgerechte Angebote
hat, wird im Wettbewerb gewinnen.

duz: Das klingt wichtig fiir Waschmittel-
hersteller - warum sollten Forscher sich
und ihre Institutionen vermarkten?

Baaken: Auch die Welt der Wissenschaft
hat sich zunehmend neuen Finanzie-
rungsquellen und dem Wettbewerb zu
stellen. Marketing bedeutet eben nicht,
jemanden etwas aufzuschwatzen. Un-
ternehmen benotigen die Leistungen
der Hochschulen. Damit wandelt sich
der Markt der Wissenschaft vom Anbie-
termarkt zum Kundenmarkt. Forschung
und Lehre bedienen dabei jeweils sehr
unterschiedliche Zielgruppen.

duz: Begrenzt der Blick auf Vermarktbar-
keit nicht die Freiheit der Forschung?

Baaken: Sie haben immer noch die
Freiheit zu entscheiden. Marketing zeigt
eben einen Weg auf, wie Leistungen bes-
ser ihren Markt finden. Wir neigen zu
Schwarz-WeiB-Denken. Ohne Anwen-
dung der Ergebnisse der Grundlagenfor-
schung bleibt Geld zunehmend aus. So
binden die meisten internationalen For-
derprogramme ihre Bewilligungen daran,
dass von vornherein Anwendungen und
Bedarfe einbezogen sind.

duz: Was zeichnet gutes Wissenschafts-
marketing aus?

Baaken: Zum Beispiel die friihe Einbin-
dung von Partnern. Bisher werden in den
Laboren oft Technologien entwickelt, die
im Kopf des Forschers entstehen. An-
schlieBend werden sie zur Technolo-

gietransferstelle iiber den Zaun gewor-
fen. Dieser Transfer ist sehr schwierig,
denn die Technologie ist ohne Marktbe-
zug entstanden. Eine friihe Einbindung
von Partnern steuert Ideen und Anwen-
dungsfille bei. Unsere Hochschule hat
dafiir 2004 ein Prorektorat ‘Partnering’
geschaffen.

duz: Wie steht Deutschland im interna-
tionalen Vergleich da?

Baaken: Der Blick in die USA ist verfiih-
rerisch, weil es dort einige Universiti-
ten gibt, die in Geld nur so schwimmen.
Doch viel mehr
bringt es, sich in
dynamisch und
strategisch ope-
rierende Lian-
der Europas
umzusehen. Por-
tugal und Dine-
mark zum Bei-
spiel stellen ihre
Hochschulland-
schaft konse-
quent auf Koo-
peration um. In
England, Schottland und Irland haben
Hochschulen Prorektoren fiir Business
Development. Die Uni Coventry hat 220
Mitarbeiter, die allein in dem Bereich ar-
beiten.
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duz: Geld, Personal - was ist fiir ein er-
folgreiches Marketing noch notig?

Baaken: Marketing ist eher eine Einstel-
lung als eine Funktion, die mit Geld und
Personal realisiert wird. Man kann Mar-
keting nicht delegieren. Selbstverstind-
lich ben6tigt man Ressourcen und Stel-
len, aber das rechnet sich aus sich selbst
heraus.

duz: Sie sprechen von Forschungsmar-
keting als einem ‘people-business’. Was
meinen Sie damit?

Baaken: Je komplexer eine Leistung,
desto weniger kann sie vom Kunden im
Vorfeld bewertet werden. Forschung ist
komplex und mit Unsicherheit verbun-
den. Vertrauen wird zum Erfolgsfaktor
und damit passiert das Geschift auf der
Ebene von Menschen. Letztlich kauft ein
Kunde nicht nur die Technologie, son-
dern Kompetenzen und will Partner, auf
die er sich spéter verlassen kann. fvbll
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von Nadine Kraft
Universitat Hamburg

stand hinzuziehen, gilt dies oft noch als
Luxus*®, sagt Viola Griehl, Pressespreche-
rin der Universitit Hamburg. Im vergan-
genen Jahr beging die Hamburger Hoch-
schule daher eine Art Tabu-Bruch: Das
Philosophische und Historische Seminar
holten sich fiir eine Kommunikations-
kampagne die Unterstiitzung einer PR-
Agentur. Hintergrund war die Umstellung
der klassischen Abschliisse in den Studi-
engéngen Philosophie und Geschichte auf
Bachelor und Master. Mit Hilfe der Kam-
pagne sollten Abiturienten und Studien-
anfénger dafiir geworben werden.

Zwar mangelt es der Universitit nicht
an Bewerbern. Doch gesucht wurden ex-
plizit Studienanféinger, die an den neu-
en Abschliissen interessiert sind. Die
Departments selbst hétten eine professi-
onelle Kampagne nicht entwickeln kon-
nen. Da sie aber tiber ihre Haushaltsmittel
frei entscheiden, konnten sie sich die ex-
terne Dienstleistung einkaufen. Ein Mo-
dellprojekt an der Universitit, das auf-
merksam beobachtet wurde.

Die PR-Agentur entwickelte ein Logo,
gestaltete eine umfangreiche Infobro-
schiire und iiberarbeitete den Internet-
auftritt. Zudem wurden Bewerber fiir die
Studienginge Philosophie und Geschich-
te mit einer Mailing-Aktion auf die neu-
en Abschluss-Moglichkeiten aufmerk-
sam gemacht. Im Ergebnis waren sowohl
Prisidium als auch Departments so zu-
frieden, dass Vizeprésident Professor Dr.
Holger Fischer es fiir ,sehr erwagenswert*
hilt, auch anderen Departments eine ver-
gleichbare Kampagne vorzuschlagen.

Universitat Oldenburg

Ahnliche Erfahrungen hat auch Corne-
lia Dahm-Brey, stellvertretende Leiterin
der Pressestelle an der Carl von Ossietz-
ky Universitiat Oldenburg, gemacht. Dort
wird schon seit einigen Jahren gezielt um
Studieninteressierte geworben, denn man
will aus einer méglichst groBen Zahl von
Bewerbern auswihlen kéonnen. Im Jahr

»Will eine Hochschule externen Sachver- | :

Hauptgebaude der Uni Oldenburg.

2004 lieBen sich die fiir Offentlichkeitsar-
beit Verantwortlichen deshalb bei der Ent-
wicklung einer neuen Werbekampagne fiir
die Universitit erstmals durch eine Wer-
beagentur unterstiitzen. Das Ergebnis: ein
witziger und gleichzeitig wissenschaftlicher
Kinospot, der drei Jahre lang kurz vor den
Sommerferien in norddeutschen Kinos lief,
sowie eine daraus entwickelte Anzeige, die
in Abitur-Zeitschriften geschaltet wurde.
»,Dass wir kontinuierlich 8000 Bewer-
ber auf 2000 Studienplédtze haben und uns
die besten Abiturienten aussuchen konnen,
fiihren wir auch auf die professionelle Wer-
bung zuriick”, sagt Cornelia Dahm-Brey. In
diesem Jahr will sie eine neue Kampagne
entwerfen, allerdings ohne die Hilfe ex-
terner Profis. Stattdessen will Dahm-Brey
wieder einmal etwas Neues versuchen und
zusammen mit Studierenden der studenti-
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Gezielte Tabubriiche fiir das Image

Marketing ist nicht mehr fur alle Hochschulen ein Fremdwort. Zwar mangelt es Universitadten und Fachhoch-
schulen oft an gezielter Eigenwerbung, wie sie etwa in den USA praktiziert wird. Doch allmahlich setzt sich die
Erkenntnis durch, dass Hilfe von auBBen durch PR-Strategen nutzlich sein kann. Drei Beispiele.

schen Unternehmensberatung Carlo e. V.
eine Werbekampagne entwickeln. Damit
sollen uni-eigene Ressourcen sinnvoll ge-
nutzt werden.

Fachhochschule Kiel

Fiir eine Inhouse-Losung a la Olden-
burg fehlen Prof. Dr. Matthias Dress-
ler die personellen Ressourcen. Er lehrt
zwar Marketing an der Fachhochschule
Kiel, hat aber nur zehn Studierende, auf
die er zugreifen konnte. Der vermeintli-
che Nachteil ist gleichzeitig aber auch ein
Vorteil: Angesichts des Mangels, muss er
nicht erst {iberzeugt werden, dass externe
Dienstleister hilfreich sein konnen.

Dressler ist Leiter des weltweit ersten
deutsch-spanisch-englischen Programms
Master of Business Administration, das
die Fachhochschule Kiel zusammen mit
der spanischen Universidad de Cantabria
entwickelt hat. Ein Prestigeprojekt, das
der Fachhochschule internationales Re-
nommee verschafft, bisher aber nur we-
nige Studierende anlockt.

Der Studiengang (www.internation
al-mba.de) richtet sich an Absolventen
mit Berufserfahrung, die mit einem Mas-
ter in Wirtschaftswissenschaften ihre Be-
rufschancen verbessern wollen. 60 Pro-
zent des Unterrichts finden in spanischer
Sprache, 30 Prozent in Englisch statt. Al-
lerdings sprechen nur zwei Prozent der
deutschen Studienabsolventen tiberhaupt
spanisch. Die Zielgruppe ist dementspre-
chend begrenzt und muss erst einmal ge-
funden werden, bevor sie angesprochen
werden kann.

Eine umfangreiche Marketing-Aufga-
be, die der Einzelkdmpfer Dressler allein
nicht 16sen kann. So muss der Marke-
ting-Spezialist externe Dienstleister be-
auftragen, die er iber Studiengebiihren
und Drittmittel finanziert. Wie erfolgreich
die externe Beratung wirkt, muss er ab-
warten. Dressler wird in diesem Jahr zum
ersten Mal PR-Strategen einsetzen. M

Nadine Kraft
ist Journalistin in Hamburg.
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sitdt in den Kopfe zu verankern. Statt im
drogen Umschlag gibt es Urkunden und
Zeugnisse in schonen Mappen im neuen
Uni-Corporate-Design. ,,Unsere Absolven-
ten gehen damit nach Hause und vergessen
die Universitét nicht®, sagt sie. Ein im Uni-
Design gedruckter Semesterkalender wird
inzwischen auch von Studierenden ande-
rer Hochschulen bestellt.

Marcus Flatten, Geschaftsfiihrer der
Hamburger Public Relations-Agentur
‘Mann beit Hund’, sagt: ,Es geht um Kun-
denbindung.” Studierende fiihlten sich als
solche und erwarteten von ihrer Hochschu-
le ebenso guten Service wie von ihrem Mo-
bilfunkanbieter. In einem Thesenpapier fiir
ihre Kunden erklidren die Profis: Studieren-
de lebten in einer digitalen Welt ,,mit dem
iPod in der Tasche
und dem Notebook
auf dem Schreib-
tisch.“ Es genlige
nicht, dieser Ziel-
gruppe neue, attrak-
tive Services anzubieten, ,,sie miissen auch
imagewirksam kommuniziert werden.*

So starke Anleihen bei der Wirtschaft
wecken Skepsis. ,,Sind Studierende an der
Universitdt Kunden wie bei Peek und Clop-
penburg?“, fragt Prof. Dr. Ulrike Rottger
und findet: ,Die Beziehung ist durchaus
eine andere.” Das Marktmodell ,Leistung
gegen Gegenleistung® treffe fiir Universi-
taten nicht zu. ,Ich habe mit dem Begriff
Hochschulmarketing ein Problem*®, sagt
die Kommunikationswissenschaftlerin an
der Universitit Miinster.

Auch der Rektor der Universitit Bre-
men, Prof. Dr. Wilfried Miiller, mag sich
mit Marketing nicht anfreunden, wenn da-
mit die Strategie eines Unternehmens zur
Absatzsteigerung gemeint ist. Doch auch er

sagt, Hochschulen stiinden immer haufiger
im Wettbewerb und miissten Profil zeigen.

»Die innere Profilbildung - das ist Marke-

ting bei uns®, sagt Miiller.

Die Universitiat Bremen hat erlebt, wie
ein Image jahrzehntelang klebt. Die als
‘rote Kaderschmiede’ verschriene Hoch-
schule setzte schlieBlich auf ideologisch
unverddchtige Ingenieurs- und Meereswis-
senschaften, um als elitetauglich wahrge-
nommen zu werden. Meeresbewohner und
der Fallturm auf dem Uni-Geldnde wur-
den Symbole des Wandels. Miiller hat er-
kannt: ,Es hdngt unglaublich viel an Sym-
bolen, die interne Leistungssteigerung allein
bringt es nicht.”

Auch Kommunikationswissenschaftle-
rin Ulrike Réttger hat in Miinster nicht Be-
triebswirtschaftlern
das Feld tiberlas-
sen, sondern starte-
te auf Anregung der
Uni-Leitung das Se-
minar ‘Die Westfali-
sche Wilhelms-Universitiat als Marke’ 30
Studierende stellten 2005 die Ergebnisse der
Uni-Leitung vor. Jetzt erst, 2007, geht es
daran, Profil und Image der Uni zu schérfen.
Die Zeitspanne wundert Rottger nicht. Uni-
versitdten seien sperrig und komplex, sagt
sie. Eine Marke miisse darum ein Dach sein,
unter dem viele Platz fanden.

»Sind Studierende an der
Universitat Kunden wie bei
Peek und Cloppenburg?”

Auf Konsens bedacht

Wolfram Holzmair von der gleichnamigen
Agentur fiir Corporate Design im bayeri-
schen Herrsching kennt das: Kunden aus
der Wirtschaft schickten ihren Marketing-
Chef, am Ende nicke der Chef die Entschei-
dung ab. Fertig. ,.Bei Hochschulen sind alle
auf Konsens bedacht®, sagt Holzmair. Am
Ende werde der Vorschlag meist angenom-

men, doch: ,Das dauert und dauert.“ Mar-
cus Flatten von ‘Mann beit Hund’ nennt
Hochschulen ,diskursive Kunden®. Aber
nicht immer verlaufe die Front zwischen
Marketing-Stab und Forschern.

Viele Wissenschaftler hatten im Ausland
Marketing als Selbstverstindlichkeit erlebt.
Andere dagegen beharrten bei Broschiiren
auf Komplexitidt. Behutsam versucht Flat-
ten dann Plakativeres durchzusetzen. Er hat
es dabei leichter als manch interner Marke-
ting-Referent: Wer zu ihm kommt, ist tiber-
zeugt — oder verzweifelt genug, um den ein-
gekauften Rat anzunehmen.

Ramona Wiesner jedenfalls hat sich ihre
Position an der Uni Paderborn hart erar-
beitet. Inzwischen gehen Imagebroschiiren
und Prisentationen iiber ihren Schreib-
tisch. Sie erkldrt Hochschulmitarbeitern,
dass eine Anzeige mit der Textmenge einer
vollgeschriebenen Din-A4-Seite wenig Sinn
macht. Sie hélt nach auBen den Kontakt zu
Anzeigenabteilungen, Grafikern und Agen-
turen, verhandelt iiber Rabatte und Koo-
perationen. Sie organisiert Messeauftritte
und ist Beraterin, wenn es um Zielgrup-
pen und Konzepte geht. Sie hat ein Corpo-
rate Design etabliert, Paderborn prisentiert
sich als ‘Die Universitéit der Informations-
gesellschaft. Dabei sei die Wirkung nach
innen ebenso wichtig wie jene nach auflen,
sagt Wiesner: ,Es hat etwas mit Marketing
zu tun, wenn die Leute ein Wir-Gefiihl be-
kommen.*“ Die Tiir zwischen den Welten ist
durchlissiger geworden. Manche Marke-
ting-Idee betrachten die Fachbereiche als
ihre. Und letztlich siegte Wiesners Frech-
heit: Durch die Ingenieurs-Plakate in Bie-
lefeld stiegen die Anféngerzahlen. [ |

Das ist wichtig beim Hochschulmarketing

B Am Anfang jeden Marketings steht der Blick in den Spiegel: fiir Marketing und Unternehmensfithrung in Miinster rit

Wie wirken wir auf andere, wie sehen wir uns selbst, wie
wollen wir gesehen werden? Wer sich die Profi-Agentur
sparen will oder muss, kann solche Analysen auch zum
Seminarthema machen.

B Steht die Hochschul-Spitze nicht hinter den Marketing-
Aktivitaten, bleibt der Erfolg aus. Die Marketing-Runde
des Centrums fiir Hochschulentwicklung (CHE) warnt: Ohne
Riickenstarkung aus dem Rektorat sind die Mitarbeiter mit

Hochschulen, zu schauen, ob nicht ein Marketing-Lehrstuhl
die Aufgabe iibernehmen kénnte. Wichtiger als Geld sei ein
gemeinsames Marketingverstandnis.

B Ohne Personal geht es nicht: Wenigstens eine Stelle, die

Aktivitdten erfasst, koordiniert und abstimmt, ist nétig. Der
chronisch tiberlastete Pressesprecher sollte allerdings nicht
das Marketing aufgedriickt bekommen. Pressearbeit und
Marketing sind verschiedene Aufgaben.

der Aufgabe liberfordert.

M Info und Kontakte: www.che.de; www.bildungsserver.de (je-
weils Stichwort Hochschulmarketing); Forschungsmarketing:
www.science-marketing.de.

Bl Profi-Agenturen sind in Konzeptarbeit erfahren. Doch Se-
bastian Dettmers von der Wissenschaftlichen Gesellschaft
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