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ANNIKA MORCHNER, RAIMUND SCHIRMEISTER und
ALFONS LABISCH (Rektor)

Der Corporate-Identity-Prozess an der
Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf

Warum ein Corporate-Identity-Prozess?

Der Wettbewerb hat in allen Bereichen der deutschen Hochschullandschaft zugenommen,
die Hochschulen konkurrieren um Studierende, Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
ler, Drittmittel, Spenden und Sponsoringeinnahmen. Um in diesem Wettbewerb bestehen
zu konnen, miissen sich die Hochschulen stirker profilieren, heif3t es. Aber was bedeutet
das konkret? Es bedeutet vor allem, die eigenen Stédrken nicht nur zu kennen und sinnvoll
auszubauen, sondern sie den unterschiedlichen Zielgruppen gegeniiber auch deutlich zu
kommunizieren. Und genau hier liegt die Schwierigkeit, denn historisch gesehen haben
wir es gleich in zweifacher Hinsicht, ndmlich die Hochschulstrategie und die Hochschul-
kommunikation betreffend, mit einem Paradigmenwechsel zu tun.

Hochschulstrategisch dominierte in der Vergangenheit die Zielvorstellung der Volluni-
versitit — die moglichst liickenlose Abbildung des Ficherkanons, nicht die Spezialisierung
auf bestimmte Schwerpunkte war die Vorgabe. Wettbewerb spielte zwar auch in diesem
Konzept eine Rolle, hatte aber vor allem die wissenschaftliche Reputation auf Fachebene
zum Gegenstand. Die Idee eines Wettbewerbs, in dem sich die Hochschule in ihrer Ge-
samtheit positioniert und diese Positionierung durch eine gezielte fachliche Ausrichtung
steuert, ist neu. Die allenthalben zu beobachtende Autonomisierung der Universitdten und
der Exzellenzwettbewerb treiben diesen Prozess stidndig voran. Im Sinne einer strategi-
schen Hochschulplanung Ressourcen von einem Fachbereich auf einen anderen umzu-
widmen ist ein Ansatz, der erst nach und nach Eingang in die Hochschulpraxis findet.
Um den verdnderten Anforderungen gerecht zu werden, hat das Rektorat der Heinrich-
Heine-Universitdt Anfang 2006 einen Strategieprozess zur strukturellen Reorganisation
der gesamten Hochschule eingeleitet. Die Fakultiten wurden aufgefordert, in Strukturpla-
nen Schwerpunkte und Entwicklungsfelder zu definieren, anhand derer die Ausrichtung
der Universitit tiberpriift und korrigiert wurde.

Ebenso wie in der Hochschulstrategie manifestieren sich auch in der Hochschulkom-
munikation neue Herausforderungen, die sich in der Vergangenheit so nicht gestellt ha-
ben. Threr grundsitzlichen Informationspflicht sind Pressestellen, Studierendensekreta-
riate, Akademische Auslandsidmter und viele andere universitire Einrichtungen zweifellos
stets nachgekommen. Eine Hochschule jedoch, die sich in einem immer hérteren Wett-
bewerb behaupten und ihr Profil nachhaltig in der 6ffentlichen Wahrnehmung verankern
will, darf sich nicht damit begniigen, auf Anfragen zu reagieren, sondern muss die Kom-
munikation mit ihren unterschiedlichen Zielgruppen aktiv gestalten. Fiir eine solche sys-
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tematische und zielgruppenspezifische Kommunikation fehlen allerdings an den meisten
deutschen Hochschulen noch wichtige Voraussetzungen: eine klare Formulierung der ei-
genen Identitit, das Wissen um Kommunikationsstrategien und -instrumente, eine diffe-
renzierte Vorstellung von den Bediirfnissen und Erwartungen der Zielgruppen und nicht
zuletzt personelle Ressourcen, denn die Fiille der neuen Aufgaben ldsst sich nicht neben
dem Alltagsgeschift etwa einer Pressestelle bewiltigen.

Vor diesem Hintergrund beschloss das Rektorat Ende 2006, die strukturelle Strategiepla-
nung durch einen extern moderierten Corporate-Identity-Prozess zu ergidnzen und zu un-
terstiitzen. Es ging zum einen darum, sich mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern sowie
den Studierenden auf eine Positionierung, ein einheitliches Leitbild' zu verstindigen, das
fortan in der Offentlichkeit vermittelt wird. Dieses hat insofern auch visioniren Charakter,
als es aktuelle Stirken und mittelfristige Ziele miteinander verbindet. Zum anderen sollte
eine in den Prozess integrierte Imagebefragung Aufschluss dariiber geben, welche Ele-
mente der Positionierung bei den Zielgruppen bereits ,,angekommen‘* sind. Wohlgemerkt
bleibt der Fokus des Corporate-Identity-Prozesses auf eine Optimierung der Kommuni-
kation beschriinkt; das tatsdchliche Stirken-Schwichen-Gefiige zu verdndern ist Aufgabe
und Zielsetzung des strukturellen Strategieprozesses. Dass aber letztlich nur tatsichlich
vorhandene Stirken kommuniziert werden konnen, wenn die Hochschule authentisch blei-
ben will, versteht sich von selbst.

Ablauf des Corporate-Identity-Prozesses

Das erste Teilziel des Corporate-Identity-Prozesses, die Formulierung des Leitbildes,
wurde in einer Reihe von extern moderierten Workshops angegangen. Als Ausgangsbasis
diente ein Strategiepapier, das als Destillat aus den Zielvereinbarungen mit dem Ministe-
rium fiir Innovation, Wissenschaft, Forschung und Technologie des Landes Nordrhein-
Westfalen (MIWFT), den oben erwihnten Strukturpldnen der Fakultiten und anderen
Arbeitspapieren die wesentlichen Charakteristika der Heinrich-Heine-Universitdt zusam-
menfasst. In einem Auftakt-Workshop des Rektorates wurden die Inhalte intensiv disku-
tiert und weiter zugespitzt. Es folgten fiinf weitere Workshops, in denen getrennt nach den
unterschiedlichen universitiren Personenkreisen (Professorinnen und Professoren, wissen-
schaftliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, nichtwissenschaftliches Personal aus den Fa-
kultdten und den Zentralen Einrichtungen, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Zentralen
Universitidtsverwaltung und Studierende) mit jeweils 15 bis 20 Teilnehmerinnen und Teil-
nehmern die zentralen Aspekte weiter konkretisiert wurden.? Die Arbeitsergebnisse aus
den Einzelgruppen wurden in einer abschlieBenden Veranstaltung zusammengetragen und
als vorldufiges Gesamtergebnis verabschiedet. Als externes Korrektiv fungierten Wettbe-
werbsanalysen und Rankings sowie eine Diskussion mit regionalen Meinungsbildnern aus

Trotz eines geringen Bedeutungsunterschiedes werden die Begriffe ,,Positionierung* und ,,Leitbild” in diesem
Text weitestgehend synonym verwendet.

Eine Ausnahme bildete der Workshop der Studierenden, in dem lediglich fiinf Reprisentantinnen und Repri-
sentanten vertreten waren. Ein Vergleich mit dhnlichen Prozessen an anderen Hochschulen zeigt jedoch, dass
die Gruppe der Studierenden stets die geringste Beteiligung aufweist.
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Wirtschaft und Kultur, Politik und Presse, Ministerium und Verbidnden und ein Workshop
mit Alumni der Heinrich-Heine-Universitit.3

Den zweiten Teil des Corporate-Identity-Prozesses bildete eine Imagebefragung, die
sowohl intern (bei den Studierenden und den wissenschaftlichen und nichtwissenschaftli-
chen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern) als auch extern (bei Unternehmen, 6ffentlichen
Institutionen, Diisseldorfer Biirgerinnen und Biirgern und Alumni) durchgefiihrt wurde. Es
wurden etwa 2.200 externe und 19.000 interne Adressaten angeschrieben. Extern lag die
Responsequote bei knapp zehn Prozent, intern beteiligten sich rund 13 Prozent. In zehn
Fragen wurde unter anderem erhoben, wie sich die Befragten iiber die Heinrich-Heine-
Universitit informieren, wie sie die Qualitdt von Forschung und Lehre beurteilen und mit
welchen Attributen sie die Hochschule beschreiben wiirden.

Der Corporate-Identity-Prozess wurde im Mérz 2007 begonnen und unter der Leitung
des Prorektors fiir Planung und Finanzen durchgefiihrt. Mitte Juli 2007 bildete eine Stir-
ken-Schwichen-Analyse auf der Basis aller zusammengetragenen Informationen den offi-
ziellen Abschluss. Hiermit endete auch die Betreuung und Moderation durch den externen
Berater. Zur weiteren Bearbeitung des Themas wurde schon wihrend des Prozesses ein
,Marken-Team* unter der Leitung des Prorektors fiir Planung und Finanzen eingesetzt,
in dem Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus den zentralen Bereichen des Marketings und
der Offentlichkeitsarbeit vertreten sind. Das Marken-Team hat einen MaBnahmenkatalog
fiir die kiinftige Kommunikation entwickelt und bereitet derzeit die Umsetzung vor.

Positionierung und Ergebnisse der Imagebefragung

Fiir die Heinrich-Heine-Universitéit und die Ausrichtung ihrer Kommunikation ist letztlich
die Gegeniiberstellung von Positionierung und Image entscheidend. Denn nur wenn klar
ist, welche der zentralen Attribute, mit denen sich die Hochschule auf dem Bildungsmarkt
positionieren will, ihr bereits von ihren Zielgruppen zugeschrieben werden, konnen geeig-
nete MaBnahmen ergriffen werden, um eine Liicke zwischen Positionierung und Image zu
schlieBen. Den Status quo zeigen wir im Folgenden anhand einiger besonders interessanter
Aspekte exemplarisch auf.*

Forschung, Lehre und Weiterbildung

Auch wenn die Heinrich-Heine-Universitit in einigen Bereichen sehr gute Forschungs-
leistungen vorzuweisen hat, ist sie keine reine Forschungsuniversitit, in der die Lehre
von untergeordneter Bedeutung ist. Die drei Bereiche Forschung, Lehre und Weiterbil-
dung bedingen einander und sind daher gleichberechtigt. Diese Auffassung hat sich in den
Workshops deutlich durchgesetzt. Diese Gleichgewichtung wird durch die Ergebnisse der
Imageanalyse bestitigt. Zwar wird extern die Lehre und intern die Forschung etwas besser
bewertet, aber die Unterschiede sind jeweils so minimal, dass beide Bereiche durchaus als

3 Das Interesse bei den regionalen Meinungsbildnern war groB: Fiir die Veranstaltung konnten 25 namhafte

Personlichkeiten gewonnen werden. Die Beteiligung seitens der Alumni gestaltete sich weniger erfreulich,
letztlich nahmen trotz vorheriger Zusagen nur vier ehemalige Studierende teil.

In Bezug auf das Image fillt grundsitzlich auf, dass die internen Bewertungen deutlich kritischer geraten als
die externen. Da dhnliche Untersuchungen an anderen Hochschulen die gleiche Tendenz aufweisen, scheint
dieser Umstand eine Art systematisches Bias zu sein.
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gleichwertig bezeichnet werden konnen. In den Umfrageergebnissen wird die Weiterbil-
dung der Lehre und der Forschung leicht nachgeordnet. Dieser Umstand relativiert sich
jedoch vor dem Hintergrund, dass die Universitidten beim Ausbau der wissenschaftlichen
Weiterbildung zu einem dritten Standbein noch am Anfang stehen und dieser Bereich in
der offentlichen Wahrnehmung beinahe zwangsldufig hinter dem etablierten Zweiklang
von Forschung und Lehre zuriickbleiben muss. Eines bleibt indes festzuhalten: National
wie international entscheidet sich das Schicksal einer Universitit an der Frage, ob und in
welchem Mafle sie mit ihren Forschungsleistungen iiberzeugen kann.

Beziiglich der fachlichen Schwerpunkte, die in das Leitbild der Heinrich-Heine-Univer-
sitdt aufgenommen wurden, zeigt die Imageanalyse, dass einige der Ficher bereits gut in
der offentlichen Wahrnehmung verankert sind. In anderen Féllen aber sind herausragende
Leistungen in Forschung und Lehre der Offentlichkeit noch nicht hinreichend bekannt.

Besonders positiv wird die Medizin wahrgenommen — in der externen Befragung er-
reicht sie in der Beurteilung der Fécher die absolute Spitzenposition. Auch intern wird
die Medizin gut bewertet und belegt Platz 3 der insgesamt 28 Studienficher. Dass die
Heinrich-Heine-Universitit sehr stark mit Medizin assoziiert wird, ist sicherlich auch auf
die historischen Wurzeln der Diisseldorfer Universitit, die bekanntlich aus einer Medizini-
schen Akademie hervorging, und die Prisenz des Universititsklinikums zuriickzufiihren.

Weniger geschirft scheint das Profil in anderen Féachern der Lebenswissenschaften (z. B.
Biologie und Psychologie) sowie in herausragenden Bereichen der naturwissenschaftli-
chen Grundlagenforschung (z.B. Plasmaphysik, Weiche Materie und Chemie) zu sein.
Hier ist neben einer deutlichen Diskrepanz zwischen Positionierung und Image auch eine
sehr heterogene Einschitzung seitens der einzelnen Zielgruppen festzustellen. Ahnlich
stellt sich die Situation der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultit dar, die sich iiber ih-
ren hohen Grad an Vernetzung ein klares Profil erarbeitet hat. Dieses konnte jedoch in
der Kommunikation offensichtlich nur unzureichend umgesetzt werden: Intern wie extern
landet die Betriebswirtschaftslehre in der Beurteilung der Ficher in der Schlussgruppe.

Auch die Vorziige der kultur- und sozialwissenschaftlichen Fachrichtungen sind noch
nicht zuverldssig im Bewusstsein der Offentlichkeit verankert. Besonders auffillig ist dies
im Bereich der Sozialwissenschaften: So wurde der Studiengang 2003 vom Stifterverband
fur die Deutsche Wissenschaft ausgezeichnet und gehort im Ranking des Centrums fiir
Hochschulentwicklung (CHE) zur Spitzengruppe. In der internen wie externen Befragung
landet er aber dennoch im Mittelfeld der beurteilten Fécher. In Bezug auf die Rechtswis-
senschaften scheinen wir bereits einen Schritt weiter: Auch die Rechtswissenschaft bewegt
sich im CHE-Ranking in derer Spitzengruppe, wird aber in der externen Imageanalyse nur
auf Platz 8 (von 28) gewihlt. Positionierung und Image liegen jedoch insofern etwas ni-
her beieinander, als sich die Leistungen des Fachbereichs zumindest intern durchgesetzt
haben: Hier belegt die Rechtswissenschaft namlich die Spitzenposition.

Da die Qualitét der genannten Schwerpunktfelder unter anderem durch Rankings do-
kumentiert ist, kann die verschobene Fremdwahrnehmung nur auf die Kommunikation
zurlickzufiithren sein. Daher muss die Heinrich-Heine-Universitit in dieser Hinsicht noch
einiges leisten, um ihr Profil in Forschung und Lehre fest in der Wahrnehmung ihrer Ziel-
gruppen zu verankern.
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Die Heinrich-Heine-Universitit in der Zukunftsregion Diisseldorf

Die intensiven Beziehungen zwischen der Stadt Diisseldorf und ,,ihrer Hochschule prigen
die universitdren Aktivititen von jeher wesentlich. Seien es die biotechnologische Aus-
richtung in der Forschung, die aktive Praxisvernetzung in der Lehre oder die Griindung
der Diisseldorf Business School und der Diisseldorf Law School als Weiterbildungsinsti-
tutionen fiir die regionale Wirtschaft — die Hochschule hat stets Impulse aus der Region
aufgegriffen und umgesetzt, ebenso wie sie ihrerseits wichtige Impulse in die Region hin-
eingegeben hat. Nicht zuletzt wird der Vernetzungsgedanke auch kulturell gelebt, etwa mit
der Vorlesungsreihe ,,Universitit in der Stadt*, der Offnung des Studium Universale fiir die
Diisseldorfer Offentlichkeit und verschiedenen Konzertveranstaltungen des Universitits-
orchesters und des Universititschors.

Die hohe wechselseitige Bedeutung von Stadt und Universitit fiireinander und die bis-
herige Strategie der Heinrich-Heine-Universitit wurden in den Workshops des Corporate-
Identity-Prozesses mit Nachdruck bestitigt und entsprechend prominent in die Positionie-
rung aufgenommen. Auch die Imagebefragung spricht in diesem Punkt eine eindeutige
Sprache: Intern wie extern gehoren die Lebensqualitét in der Region, die hohe Bedeutung
der Universitit als Standortfaktor und ihre einzigartige Verankerung in Stadt und Region
zu den vier hdufigsten von insgesamt 52 Nennungen, mit denen die Heinrich-Heine-Uni-
versitit beschrieben wird. Die Universitit wird zudem extern als bedeutender Kulturfaktor
fiir Diisseldorf empfunden, intern ist die Einschitzung etwas zdgerlicher, hier gehort das
Attribut aber immerhin noch zu den zehn meistgenannten Charakteristika.

Trotz eines grundsétzlich hohen Zuspruchs zeigen sich auch in diesem Bereich kommu-
nikative Unzulidnglichkeiten. So wurde vor allem im Workshop mit den regionalen Mei-
nungsbildnern eine noch stirkere Vernetzung zwischen Wirtschaft und Lehre bzw. Wei-
terbildung eingefordert, die zum Teil sogar in exakt den exemplarisch genannten Formen
von der Universitit seit Jahren betrieben wird. Nur ist es offensichtlich bisher nicht ge-
lungen, diese Aktivititen iiber den engen Kreis der Kooperationspartner hinaus bekannt
zu machen. Auch wurde eine hohere Priasenz der Universitit in der Stadt angeregt, wobei
noch unklar ist, ob es sich hierbei um ein Kommunikationsdefizit handelt oder um eine
tatséchlich noch nicht optimal ausgerichtete Sichtbarkeit der Hochschule in der Stadt. Die
Anregungen der Workshop-Teilnehmerinnen und -Teilnehmer haben aber sicher zu einer
Sensibilisierung fiir diese Punkte beigetragen.

CampusCultur

Eine Campus-Universitit hat eine besondere Atmosphire. Sie ist nicht zwingend besser
oder schlechter als die einer Universitit, deren Institute tiber das gesamte Stadtgebiet ver-
teilt sind, aber sie ist in jedem Fall anders. Es iiberrascht daher wenig, dass die abge-
schlossene und iibersichtliche Form des begriinten Campus, der die einzelnen Fakultiten,
Einrichtungen und Verwaltungseinheiten in fulldufiger Entfernung miteinander vereint,
in den Workshops als zentrales Charakteristikum der Heinrich-Heine-Universitit heraus-
gearbeitet und in die Positionierung aufgenommen wurde. Positionierung und Image lie-
gen in diesem Fall sehr nahe beieinander, denn auf die Frage nach den Stirken der Hein-
rich-Heine-Universitit gehorten Aussagen wie ,,Campus-Universitit*, ,,griine Umgebung*
rdumliche Ndhe®, , kurze Wege* und ,,iiberschaubare Grofie* zu den Top-Antworten. Ne-



26 Der Corporate-Identity-Prozess an der Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf

ben den rdumlichen Gegebenheiten spielt das Angebot auf dem Campus eine wesentliche
Rolle. Im Leitbild ist von einer ganz eigenen CampusCultur die Rede, die sowohl Mu-
sik und Kunst als auch Sport umfasst. Diese Aktivititen werden in der Imagebefragung
vor allem von den internen Zielgruppen positiv bewertet und als Stirken der Hochschule
bezeichnet.

Eine Kritik wurde aber in Workshops und Imagebefragung gleichermallen deutlich: So
aktiv sich der Campus tagsiiber zeigt, nach 18 Uhr ist er geradezu trostlos und leer. Daran
andert auch die ein oder andere Abendveranstaltung wenig, denn es fehlt grundsitzlich an
Aufenthaltsmoglichkeiten und gastronomischen Angeboten, die auch zu fortgeschrittener
Stunde noch zum Verweilen einladen. Dieser Umstand, der auch als Kehrseite des ab-
geschlossenen Campusraums auflerhalb des Stadtkerns bezeichnet werden kann, ist dem
Rektorat durchaus bewusst und kann natiirlich nicht allein durch eine Optimierung der
Kommunikation gelost werden. Daher wird im Rahmen der Planung des Studierenden-
Service-Centers auch gepriift, inwiefern Einkaufsmoglichkeiten, gastronomische Einhei-
ten und Kulturrdaume in das Konzept integriert werden konnen.

Serviceorientierung

In der Positionierung der Heinrich-Heine-Universitit spielt Serviceorientierung eine zen-
trale Rolle. Um diesem Aspekt gerecht zu werden, miissen wir auch hier die Ebene der
Strategie und die der Kommunikation gleichermaflen in die Betrachtung einbeziehen: Der
Wechsel von der klassischen Behordenstruktur zum gelebten Dienstleistungsgedanken
stellt eine hochst komplexe und vielschichtige Herausforderung dar, deren Bewiltigung
voraussichtlich Jahre, wenn nicht Jahrzehnte dauern wird. Die Heinrich-Heine-Universi-
tdt hat diese Herausforderung vor einigen Jahren angenommen und treibt mithilfe von
MaBnahmen der Personal- und Organisationsentwicklung den nétigen Kulturwandel aktiv
voran.

Im Mittelpunkt steht dabei — nicht nur, aber vor allem — die Zentrale Universititsver-
waltung. Eine umfangreiche Befragung des wissenschaftlichen Personals® hat im Friihjahr
dieses Jahres verdeutlicht, wie sehr sich die Anspriiche an das Verwaltungspersonal ver-
dndert haben: Problemlosungsorientierung, Freundlichkeit und Flexibilitit gewinnen an
Bedeutung und werden immer nachdriicklicher eingefordert. Die interne und die externe
Befragung im Rahmen des Corporate-Identity-Prozesses haben diese Tendenz bestitigt.
Service- und Dienstleistungsorientierung sowie eine unbiirokratische und flexible Her-
angehensweise gehoren sowohl bei den intern Befragten als auch bei den externen Um-
frageteilnehmern zu den am hiufigsten genannten Eigenschaften, die von der Heinrich-
Heine-Universitit erwartet werden. In der Liste der Eigenschaften hingegen, mit denen
die Befragten aktuell die Universitdt beschreiben wiirden, landen Service- und Dienst-
leistungsorientierung auf den hinteren Plétzen, ebenso die Attribute ,,unbiirokratisch* und
fexibel®. In diesem Punkt haben wir es sicherlich mit einer der deutlichsten Abweichun-

5 Die Nutzerzufriedenheitsbefragung wurde vom Lehrstuhl fiir Unternehmenspolitik und Marketing der RWTH
Aachen durchgefiihrt. Im Rahmen der Untersuchung gaben 2006 etwa 700 Professorinnen und Professoren
sowie wissenschaftliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Auskunft iiber ihre Zufriedenheit mit den Dienst-
leistungen der Zentralen Universititsverwaltung. Die Ergebnisse der Befragung wurden den Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern der Zentralen Universititsverwaltung im Mérz 2007 vorgestellt und in den folgenden Mo-
naten mit den einzelnen Dezernaten in Workshops fiir die tidgliche Arbeit ausgewertet und nutzbar gemacht.
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gen zwischen Positionierung und Image zu tun, auch weil es sich eben nicht um ein bloes
Kommunikationsdefizit handelt, sondern um eine tatsidchliche Schwiche, deren Abbau si-
cherlich noch einige Zeit in Anspruch nehmen wird.

Kiinftige Kommunikationsstrategie

Der Vergleich zwischen dem Leitbild der Heinrich-Heine-Universitit und den Ergebnissen
der Imagebefragung offenbart einen deutlichen Nachholbedarf in der Hochschulkommu-
nikation. Welche Inhalte der Positionierung kiinftig stirker in den Fokus von Marketing,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit riicken miissen, lésst sich anhand der Diskrepanzen sehr
genau ablesen.

Die Festlegung der Kommunikationsinhalte ist ein wichtiger Schritt, ebenso wichtig ist
jedoch die Auswahl der Kommunikationsinstrumente. Die Imagebefragung hat gezeigt,
dass sich interne wie externe Zielgruppen vorrangig im Internet bzw. Intranet iiber die
Heinrich-Heine-Universitit und ihre Aktivititen informieren. Die zweitwichtigste Infor-
mationsquelle bilden die regionalen Tageszeitungen (extern) bzw. Gespriche mit Kolle-
ginnen und Kollegen sowie Kommilitoninnen und Kommilitonen (intern). Internetauftritt
und Pressearbeit werden demnach in der Kommunikationsstrategie hochste Prioritit erfor-
dern, da wir iiber diese stark frequentierten Kanile mit verhdltnismiflig geringem Auf-
wand iiberdurchschnittlich viele Menschen erreichen, die ein Interesse an der Heinrich-
Heine-Universitit haben.

Dariiber hinaus werden Eins-zu-eins-Kommunikation und zielgruppenspezifische An-
gebote weiter an Bedeutung gewinnen. Angesichts der tdglich wachsenden Datenflut ist
kaum noch jemand gewillt, sich mit Informationen auseinanderzusetzen, die fiir ihn keine
unmittelbare Relevanz haben. Hochschulen miissen daher zunehmend direkt mit ihren
Zielgruppen kommunizieren, etwa tiber Mailings oder per (Online-)Newsletter. In glei-
cher Weise miissen auch neue Veranstaltungsformen und Services konzipiert werden. In
diesem Sinne hat die Heinrich-Heine-Universitidt 2007 gleich mehrere Neuerungen durch-
gefiihrt: Zum einen wurde die Mitarbeiterzeitung INTERN ins Leben gerufen, um fiir Per-
sonalinformationen und Berichte aus unterschiedlichen Arbeitsbereichen, aber auch ku-
riose Geschichten und den Austausch unter Kolleginnen und Kollegen ein eigenes Forum
zu schaffen. Zum anderen wurde der ehemalige Hochschulinformationstag zur Campus-
Messe ausgebaut. Erstmalig konnten sich Studieninteressierte im Juni 2007 nicht nur tiber
die verschiedenen Studienrichtungen, sondern auch iiber die damit verbundenen Berufs-
chancen aus erster Hand informieren: In Kooperation mit der IHK Diisseldorf gewann die
Heinrich-Heine-Universitit eine ganze Reihe namhafter Unternehmen aus der Region fiir
die Veranstaltung. Und nicht zuletzt wird der geplante Career Service als Anlaufstelle fiir
Studierende auf der einen und Unternehmen auf der anderen Seite gleich fiir zwei Ziel-
gruppen ein attraktives Angebot darstellen.

Neue Ressourcen fiir den Bereich Kommunikation

Um eine sinnvolle Grundlage fiir die Reorganisation der Hochschulkommunikation zu
schaffen, wird eine Stabsabteilung Kommunikation eingerichtet, die unmittelbar dem
Rektor unterstellt ist. In der Kommunikationsabteilung werden die bisher eigenstédndi-
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gen Bereiche PR/Offentlichkeitsarbeit, Hochschulmarketing, Fundraising, Sponsoring und
Alumni zusammengefasst, um Synergieeffekte zu nutzen und eine einheitliche Auflendar-
stellung zu erreichen. Um im Alltagsgeschift eine professionelle Gesamtkoordination zu
gewihrleisten, wird fiir die Abteilungsleitung eine Stelle geschaffen, die in den néchs-
ten Monaten ausgeschrieben wird. Dariiber hinaus werden aus dem Wissenschaftszen-
trum Nordrhein-Westfalen mehrere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus dem Bereich Of-
fentlichkeitsarbeit ibernommen, um die Kommunikationsabteilung zusitzlich personell zu
verstirken.

Auch in finanzieller Hinsicht wird die Professionalisierung des Bereiches Kommunika-
tion vorangetrieben: Um ein angemessenes Budget zu schaffen, hat das Rektorat beschlos-
sen, alle Einnahmen aus der Vermarktung der Werbeflichen auf dem Campus kiinftig
zweckgebunden fiir die Umsetzung von Marketing- und Fundraisingmafnahmen einzuset-
zen. Auf diese Weise bleiben die Landesmittel von den Kosten der MarketingmafBnahmen,
die als Konsequenz des Corporate-Identity-Prozesses durchgefiihrt werden, weitestgehend
unbelastet.

Fazit und Ausblick

Forschung, Lehre und wissenschaftliche Weiterbildung bleiben die Kernaufgaben der
Heinrich-Heine-Universitit. Aber diese Aufgaben verlangen eine angemessene Finanzie-
rung, die letztlich nur im Wettbewerb um Landes- und Drittmittel, Spenden und Spon-
soringeinnahmen gewihrleistet werden kann. Um sich hier durchzusetzen, ist eine Ori-
entierung an Elementen aus der unternehmerischen Praxis, wie etwa dem Konzept der
Corporate Identity, durchaus sinnvoll. Uns hat der gesamte Prozess eines eindriicklich vor
Augen gefiihrt: Wenn die Heinrich-Heine-Universitédt Diisseldorf ihre Wettbewerbstihig-
keit sichern will, braucht sie herausragende Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler und
qualifizierte Studierende. Sie braucht aber auch Kommunikationsexperten, die dafiir Sorge
tragen, dass die Leistungen, die sie erbringt, in der Offentlichkeit bekannt gemacht werden.
Denn das Profil einer Hochschule mag noch so brillant sein — solange es die Zielgruppen
der Hochschule nicht erreicht, ist es im Wettbewerb und damit fiir die Zukunftssicherung
der Kernaufgaben nutzlos.

Unser Fazit: Universititen sind keine Unternehmen! Universitdten sind und bleiben
Moglichkeitsrdaume fiir neue Talente und neue Ideen. Aber die Universititen konnen, ja,
miissen sich heutzutage das Know-how der Unternehmen zunutze machen, um ihre ganz
eigenen, hochschulspezifischen Ziele zu erreichen.
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