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QUALITAT SCHAFFT
KEINE NACHFRAGE

Sichtbarkeit als Erfolgsfaktor im Hochschulmarkt

Der deutsche Hochschulmarkt befindet sich in einem tiefgreifenden strukturellen

Wandel. Demografische Entwicklungen, veranderte Studien- und Hochschulpraferen-
zen, die zunehmende Konkurrenz sowie ein verandertes digitales Informations- und
Suchverhalten verschirfen den Wettbewerb um Studieninteressierte. Vor diesem

Hintergrund vertritt der Beitrag die These, dass viele staatliche Hochschulen weniger

unter einem Qualitats- als vielmehr unter einem Sichtbarkeitsproblem leiden. Auf Grund-

lage von Erfahrungen aus der strategischen Hochschulberatung wird argumentiert, dass

hochwertige Studienangebote allein keine ausreichende Nachfrage erzeugen, wenn sie

von potenziellen Studieninteressierten nicht wahrgenommen werden. Der Beitrag zeigt,

dass strategische Sichtbarkeit zu einem zentralen Wettbewerbsfaktor im Hochschulsek-

tor geworden ist, eine notwendige Erganzung zur Sicherung und Wahrnehmung akade-

mischer Qualitat darstellt und zeichnet den Weg von Strategie zur Umsetzung.

er Hochschulen heute strategisch
berit, stofic frither oder spiter
auf ein wiederkehrendes Muster. Trotz
qualitativ hochwertiger bis exzellenter
Studienangebote, hoher Lehrqualitit,
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Diese paradoxe Erfahrung ist
aus der Unternehmensstrategie lingst
bekannt, wird im Hochschulkontext
jedoch nach wie vor unterschitzt. Qua-
litdt ist eine notwendige, aber keine hin-
reichende Bedingung fiir Nachfrage. Sie
schafft Vertrauen bei jenen, die bereits
informiert sind, reicht jedoch nicht aus,
um diejenigen zu erreichen, die noch
keine Entscheidung getroffen haben.

Dieser Beitrag versteht sich als
strukturelle Beobachtung aus der Bera-
tung zahlreicher Hochschulen, nicht als
Kritik an deren Qualitit. Deutlich wur-
de dabei immer wieder, dass Studien-
interessierte nicht aus allen Angeboten
wihlen, die objektiv hochwertig sind,
sondern aus jenem Ausschnitt, den sie
tatsichlich wahrnehmen. Sichtbarkeit
ist damit zu einer eigenstindigen Vo-
raussetzung fir Wettbewerbsfihigkeit
geworden, unabhingig von der tatsich-
lichen Qualitit des Studienangebots.



Ein Markt im Umbruch

In der vergangenen Dekade wurde das
deutsche Hochschulsystem auf sei-
ne Anpassungsfihigkeit gepriift. Die
Hauptursachen dieser Verinderungen
sind die demografische Entwicklung,
die Verinderung der Hochschulprife-
renzen und der Ficherpriferenzen unter
den Studienanfinger:innen. Im Folgen-
den erldutern wir die Ursachen genauer.

In den letzten zehn Jahren sank
die Zahl der Studienberechtigten in
Deutschland von rund 500.000 auf
circa 370.000. Die Gruppe der 18-
bis 19-Jahrigen schrumpfte um fast
400.000, bei einer nahezu unverin-
derten Studienanfinger:innenquote (1.
Hochschulsemester) von etwa 58 Pro-
zent. In der Folge sank die Zahl der
deutschen Studienanfinger:innen im
ersten Hochschulsemester (gerechnet
nach dem Ort des Erwerbs der Hoch-
schulzugangsberechtigung) um rund 10
Prozent von etwa 400.000 auf 360.000.
Der Vergleich zwischen den Bundeslin-
dern macht die regionalen Unterschiede
sichtbar: In einigen ostlichen Bundes-
lindern sinkt die Studienanfinger:in-
nenquote unter jungen Ménnern, wih-
rend der Frauenanteil steigt. In einigen
Kreisen Thiiringens oder Mecklenburg-
Vorpommerns sind iiber 60 von 100
Studienanfinger:innen weiblich. Seit
2021 gibt es bundesweit mehr weibli-
che als minnliche Studierende. Somit ist
das Studium an sich weiblich geworden.

Auch die Hochschulpriferenzen
haben sich verindert. Der Anteil der
Studienanfinger:innen, die sich an
einer privaten Hochschule einschrei-
ben, ist von etwa 8,5 auf 12 Prozent
gewachsen, wihrend die staatlichen
Universititen an Attraktivitit verloren
haben. Thr ,Marktanteil“ sank von 52
auf 49 Prozent. Ebenfalls haben sich
die Ficherpriferenzen deutscher Stu-
dienanfinger:innen in der letzten De-
kade spiirbar verschoben. Waihrend
Betriebswirtschaftslehre, Rechtswissen-
schaften und Wirtschaftswissenschaften
ihre Spitzenpositionen im Vergleich zu
2014 weitgehend behaupten konnten

(Betriebswirtschaftslehre: -1,3 Pro-
zentpunkee; Rechtswissenschaften: -0,2
Prozentpunkee; Wirtschaftswissenschaf-
ten: -0,6 Prozentpunkte), verzeichnet
der Maschinenbau den deutlichsten
Riickgang (-2,0 Prozentpunkte). Die
Informatik ist unter den Top 5 das
einzige Fach mit einem Zuwachs (+1,1
Prozentpunkte). Der Vergleich mit
den Top-5-Fichern des Jahres 2023:
Betriebswirtschaftslehre, Informatik,
Rechtswissenschaft, Soziale Arbeit und
Psychologie, deutet zudem auf eine ge-
wisse Fluktuation im Ranking selbst
hin (Statistisches Bundesamt 2026).

Ein gegenldufiges Muster zeigt sich
bei internationalen Studienanfinger:in-
nen, die sich tiberwiegend in MINT-
Fichern sowie in Betriebswirtschafts-
lehre und Wirtschaftswissenschaften
einschreiben. Besonders ausgeprigt ist
dies bei Studienanfinger:innen aus Af-
rika (MINT-Anteil: knapp 58 Prozent)
und Asien (54 Prozent) (Statistisches
Bundesamt 2026). Im Zusammenspiel
mit den insgesamt sinkenden absoluten
Zahlen deutscher Studienanfinger:in-
nen beschleunigt diese Verschiebung
strukturelle Verinderungen auf dem
deutschen Hochschulmarkt, mit nega-
tiven Auswirkungen insbesondere fiir
staatliche Universititen.

Auch die regionale Mobilitit der
Studienanfinger:innen weist eine deut-
liche Ficherabhingigkeit auf. Im bun-
desweiten Durchschnitt liegt die ge-
withlte Hochschule 50 Kilometer vom
Ort des Erwerbs der Hochschulzugangs-
berechtigung entfernt. Hinzu kommt,
dass eine durchschnittliche Hochschule
iiber 75 Prozent ihrer deutschen Stu-
dienanfinger:innen aus einem Umbkreis
von 150 Kilometern rekrutiert. Weibli-
che Studienanfingerinnen weisen dabei
eine hohere Mobilitdt auf. Fachspezi-
fisch zeigt sich ein deutlicher Kontrast:
Studienanfinger:innen in Psychologie
und Medizin nehmen im Median Ent-
fernungen von tiber 100 Kilometern in
Kauf, wihrend Studienanfinger:innen
im Maschinenbau mit einem Median
von lediglich 35 Kilometern deutlich
heimatgebundener sind (Hiisch 2024).
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In der vergangenen
Dekade wurde das
deutsche Hochschul-
system auf seine
Anpassungsfiahigkeit
geprift. Die Haupt-
ursachen dieser Ver-
anderungen sind

die demografische
Entwicklung,

die Veranderung

der Hochschul-
praferenzen und der
Facherpraferenzen
unter den Studien-
anfanger:innen.

Die vorldufigen Ergebnisse des
Statistischen Bundesamtes zum Winter-
semester 2025/2026 zeichnen ein Bild
moderater, jedoch hochschulartspezi-
fisch divergierender Entwicklungen.
Mit insgesamt 2.876.900 eingeschrie-
benen Studierenden ist gegeniiber dem
Vorjahr (2.864.100) ein leichter Anstieg
um 12.800 Personen beziehungsweise
0,4 Prozent zu verzeichnen. Dieser Ge-
samttrend verdeckt jedoch eine deut-
liche strukturelle Verschiebung zwi-
schen den Hochschularten: Wihrend
die Universititen und gleichrangigen
Hochschulen mit 1.668.200 Studie-
renden einen Riickgang um 0,6 Prozent
hinnehmen mussten, verzeichneten die
Fachhochschulen einen Zuwachs um
2,1 Prozent auf 1.112.900 Studieren-
de. Diese Verschiebung zugunsten der
Fachhochschulen fiigt sich in die bereits
skizzierte Ficherpriferenzverschiebung
ein und diirfte die strukturelle Be-
lastung der staatlichen Universititen
weiter verschirfen (Statistisches Bun-
desamt 2025).
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Bei den nationalen und interna-
tionalen Studienanfinger:innenzahlen
zeigt sich ein differenzierteres Bild. Im
Studienjahr 2025 nahmen 491.700 Per-
sonen erstmals ein Studium auf, ein An-
stieg um 1.100 bezichungsweise 0,3 Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr (490.300)
und damit der vierte Anstieg in Folge.
Bemerkenswert ist jedoch die deutliche
Abschwichung der Wachstumsdyna-
mik: Der Zuwachs fiel merklich gerin-
ger aus als im Studienjahr 2024 (+1,7
Prozent). Hinzu kommt, dass die Ent-
wicklung im Studienjahr 2025 durch
regionale Sondereffekte, insbesondere
die Umstellung auf G9 in Bayern, be-
einflusst wurde, was die Aussagekraft
des Anstiegs als Trendindikator relati-
viert (Statistisches Bundesamt 2025).

Diese demografischen und struk-
turellen Verinderungen haben den
Wettbewerb um Studierende spiirbar
verschirft. Berticksichtigt man die Zah-
len der Schulanfinger:innen in Deutsch-
land, ist bis 2035 keine signifikante Ent-
spannung in Sicht (BBSR 2025). Die
Konsequenzen dieser Entwicklung sind
an jeder Hochschule sichtbar: Hoch-
schulen versuchen, ihre Positionierung

Aus der Beratungs-
praxis haben
staatliche Hoch-
schulen kein
Qualitatsproblem,
sondern ein
Sichtbarkeits-
problem. Dieses
Sichtbarkeitsproblem
hat spezifische
strukturelle Ursachen,
die sich bei privaten
Hochschulanbietern
in dieser Form kaum
wiederfinden.

zu verbessern, indem sie neue Angebote
schaffen, bestechende Angebote anpassen
oder neue Standorte griinden, um zu-
sitzliche Potenziale zu erschlieflen.

Verstirkt wird der Wettbewerbs-
druck durch das Wachstum neuer, ins-
besondere privater Bildungsanbieter, die
mit flexibleren Studienformaten und
stirker berufsbezogenen Angeboten um
dieselbe, demografisch schrumpfende
Zielgruppe konkurrieren.

Parallel zum institutionellen Wett-
bewerb verindert sich auch das Infor-
mations- und Suchverhalten der Stu-
dieninteressierten grundlegend. Die
Studienwahl vollzieht sich zunehmend
digital, wobei Social-Media-Plattfor-
men und Kl-gestiitzte Systeme wie
ChatGPT oder Gemini eine wach-
sende Rolle als Informationsquellen
und Entscheidungshilfen einnehmen
(vergleiche SIT-Studie Online). Fiir
Hochschulen bedeutet es, dass die Stu-
dieninteressierten nicht mehr aus der
Gesamtheit aller verfiigbaren Angebo-
te wihlen, sondern ausschlieSlich aus
jenem Ausschnitt, der ihnen tber die
genutzten digitalen und analogen Ka-
nile Gberhaupt sichtbar wird.

Das eigentliche Problem:
fehlende Sichtbarkeit

Aus der Beratungspraxis haben staatliche
Hochschulen kein Qualitdtsproblem,
sondern ein Sichtbarkeitsproblem. Die-
ses Sichtbarkeitsproblem hat spezifische
strukturelle Ursachen, die sich bei priva-
ten Hochschulanbietern in dieser Form
kaum wiederfinden. Gerade durch den
Vergleich dieser Aspekte treten ihre
Merkmale noch deutlicher hervor: An
staatlichen Universititen zeigen sich die-
se Phinomene zwar in unterschiedlichen
Formen, zeichnen sich jedoch durch
eine erstaunliche Regelmifigkeit aus.
In vielen staatlichen Hochschulen
ist Kommunikation keine eigenstindi-
ge Managementfunktion, sondern eine
Nebenaufgabe: erledigt zum Teil vom/
von der Dekan:in, von der Studien-
gangskoordinator:in, bis hin zu weiteren
dezentralen Stellen. Die Verantwortlich-

keiten sind nicht klar definiert, ein de-
diziertes Budget und eine durchdachte
Strategie fehlen hiufig. Kommuniziert
wird anlassbezogen, eine erfolgreiche
Akkreditierung, ein neuer Masterstu-
diengang, der Tag der offenen Tiir sind
die Anlisse fiir die Kommunikation.
Was dazwischen liegt, bleibt undefi-
niert. Acht oder zehn Monate im Jahr,
in denen unter Umstinden kommu-
nikative Stille herrscht. In dieser Stille
verliert die Hochschule den Kontakt zu
Studieninteressierten, die sie vielleicht
schon auf dem Radar hatten, aber noch
keine Entscheidung getroffen haben.

Was fehlt, ist nicht Aktivitit, son-
dern Kommunikationsarchitektur. Bei
mehreren der von uns beratenen staatli-
chen Hochschulen zeigt sich, viele kom-
munizieren, aber ohne roten Faden. Es
fehlt eine tibergeordnete strategische Po-
sitionierung, die klar definiert, wofiir die
Hochschule steht. Es fehlt eine Themen-
landkarte, die festlegt, welche Inhalte
systematisch bespielt werden, sowie ein
Redaktionsthythmus, der sicherstellt,
dass Kommunikation nicht von Einzel-
personen und deren Tagesform abhingt.
Das Ergebnis ist Kommunikation, die
im Moment der Veréffentlichung viel-
leicht Aufmerksamkeit erzeugt, aber kei-
nen kumulativen Effekt entfaltet. Stu-
dieninteressierte, die im Oktober zum
ersten Mal auf eine Hochschule stofSen
und im Mirz eine Entscheidung treffen
miissen, brauchen in diesen fiinf Mona-
ten mehrfache Beriihrungspunkte. Wer
diese Kontinuitit nicht liefert, wird ver-
gessen, auch wenn das Angebot objektiv
und qualitativ besser wire.

Hinzu kommt eine Besonder-
heit staatlicher Strukturen, die private
Anbieter in dieser Form hiufig nicht
kennen. Kommunikation durchliuft an
staatlichen Hochschulen oft zahlreiche
Instanzen, und Zustindigkeiten sind
nicht immer eindeutig geregelt. Wer lie-
fert die Inhalte? Wer erteilt Freigaben?
Wie erfolgt die Abstimmung zwischen
Studiengangsleitung, zentraler Hoch-
schulkommunikation und Fachberei-
chen, wenn diese unterschiedlichen
Verwaltungseinheiten angehéren und



keine gemeinsamen Arbeitsstrukturen
etabliert sind? Hiufig bleibt zudem
unklar, ob Informationen bereits an-
gekommen sind oder an welcher Stel-
le im Prozess sie sich gerade befinden.
Viele staatliche Hochschulen begegnen
digitalen Kommunikationsmaf§nahmen
sowie kiinstlicher Intelligenz zudem
mit grundsitzlicher Zurtickhaltung, aus
Datenschutzgriinden, aus Unsicherheit
iiber die Messbarkeit oder aus fehlendem
Know-how. In der Praxis bedeutet das,
dass Inhalte in Abstimmungsschleifen
steckenbleiben, Kampagnen zu spit
starten, und am Ende weniger erscheint
als geplant, obwohl alle Beteiligten woll-
ten, dass etwas passiert. Funktionieren-
de Abstimmungsprozesse setzen voraus,
dass tiberhaupt ausreichende personelle
und finanzielle Ressourcen fiir die Kom-
munikationsarbeit der jeweiligen Hoch-
schule vorhanden sind. Aus der Berater-
praxis heraus, konnte festgestellt werden,
dass diese Aufgaben hiufig zusitzlich
Mitarbeitenden iibertragen, die bereits
Vollzeit anderweitig ausgelastet oder aus-
gelastet in Teilzeit beschiftigt sind.

Die Konsequenzen einer unzurei-
chenden Kommunikation beschrinken
sich dabei nicht allein auf ausbleibende
Bewerbungen von Studieninteressier-
ten. Wer eine Hochschule oder einen
Studiengang wihlt, ohne ausreichende
Information vorab zu haben, trifft hiufi-
ger eine falsche Entscheidung. Bis zu 28
Prozent aller Bachelor-Studierenden ver-
lassen die Hochschule ohne Abschluss.
Im Vergleich dazu liegt dieser Anteil an
den Universititen bei 35 Prozent und
an den Fachhochschulen bei rund 20
Prozent (Heublein/Hutzsch/Schmelzer
2022). Das Paradox, das dabei entsteht,
ist aus unserer Sicht eines der zentra-
len strategischen Probleme staatlicher
Hochschulen in ganz Deutschland.
Hochschulen mit weniger tiefer inhaltli-
cher Substanz, aber besser organisierten
Kommunikationsprozessen, gewinnen
stetig Markreanteile (zum Wachstum
der Markranteile privater Hochschulen
vergleiche Hansen etal. 2025, 72). Dies
liegt nicht an besseren qualitativen An-
geboten, sondern daran, dass die Kom-

munikation dieser Hochschulen besser,
zielgerichteter ist,
und mit einem Wiedererkennungswert
(Hochschule als Marke) steht. Staatliche
Hochschulen besitzen eine gute Quali-
tit, die die Zielgruppen immer weniger
wahrnehmen. Daraus resultiert teilweise
eine geringere Nachfrage.

kontinuierlicher,

Strategische Sichtbarkeit
als Antwort

Strategische Sichtbarkeit ist kein Syno-
nym fir mehr Werbung oder héhere
Marketingbudgets, sondern ein Ma-
nagementansatz, der Kommunikation
als kontinuierliche, zielgruppenorien-
tierte und organisatorisch verankerte
Fihrungsaufgabe versteht. Vier Ansitze
lassen sich dabei unterscheiden: Rele-
vanz, Kontinuitit, Wiedererkennbar-

keit und Skalierbarkeit.

= Relevanz: Sichtbarkeit ohne
Relevanz ist nur Larm. Der ers-
te Schritt strategischer Sicht-
barkeit ist die aktive Klarung:
Fur wen sind wir sichtbar, und
mit welchen Inhalten?

= Kontinuitat: Vertrauen ent-
steht durch Wiederholung.
Strategische Sichtbarkeit er-
fordert eine Kommunikation,
die nicht von Ereignissen ab-
hangt, sondern einem festen
Redaktionsrhythmus  folgt.
Regelmalige Beitrage, kon-
sistente Botschaften und plan-
bare Kommmunikationsanlasse
mussen aktiv gesteuert wer-
den, auch in Phasen ohne
besondere Ereignisse. Nur
wer kontinuierlich prasent ist,
verankert sich im Wahrneh-
mungsraum der Zielgruppe.

= Wiedererkennbarkeit: Sicht-
barkeitohneldentitat verblasst.
Hochschulen, die kommuni-
zieren, ohne ein erkennbares
Profil zu haben, erzeugen zwar
Aufmerksamkeit, aber keine
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Zuordnung. Wiedererkennbar-
keit entsteht durch eine kon-
sistente Bildsprache, eine klare
Positionierung und wiederkeh-
rende Themenfelder. Sie ist
die Voraussetzung dafur, dass
Kommunikation  kumulativ
wirkt: Jede Botschaft baut auf
dervorangegangenen aufund
starkt das Gesamtbild.

= Skalierbarkeit: Hochschulen,
die fur jeden Kanal individuell
produzieren und jeden Beitrag
einzeln neu entwickeln, errei-
chen keine nachhaltige Prasenz.
Automatisierung und Skalier-
barkeit sind keine Zusatzoptio-
nen, sondern die Voraussetzung
dafur,dass Kommunikation Uber-
haupt dauerhaft funktioniert.

Von der Strategie
zur Umsetzung

Um eine gute strategische Sichtbarkeit
umzusetzen, formulieren wir nutzbare
Handlungsempfehlungen, die in der
Beratungspraxis entwickelt und erprobt
wurden. Die Frage, wie die konkret um-
gesetzt werden, ist fiir Hochschulen oft
die eigentliche Herausforderung.
Kommunikationsarchitektur
statt Einzelmafinahmen: Der erste
Schritt ist der Abschied vom Kam-
pagnendenken. Statt einzelner Maf3-
nahmen entwickeln Hochschulen
eine Kommunikationsarchitektur: eine
tibergeordnete Positionierung, aus der
Kernbotschaften und eine Themen-
landkarte abgeleitet werden, die fest-
legt, welche Inhalte zu welchen An-
lissen kommuniziert werden. Erginzt
wird dies durch ein Kanalkonzept, das
definiert, welche Formate auf welchen
Plattformen zum Einsatz kommen. Aus
unserer Beraterpraxis zeigt sich wieder-
holt, dass Hochschulen eine verbind-
liche Kommunikations-Governance
etablieren sollten, die Verantwortlich-
keiten, Entscheidungsbefugnisse und
Freigabeprozesse eindeutig regeln.
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Eine Kommuni-
kationsarchitektur
entfaltet ihre Wir-
kung erst durch
operative Planung.
Hochschulen, die
strategische Sicht-
barkeit ernst neh-
men, fithren einen
Redaktionska-
lender. In diesem
mussen festgeleg-
te Verantwortlich-
keiten, Pro-
duktionsfristen
und Freigabe-
prozesse definiert
werden.

Redaktions- und Themenpla-
nung: Eine Kommunikationsarchitektur
entfaltet ihre Wirkung erst durch opera-
tive Planung. Hochschulen, die strategi-
sche Sichtbarkeit ernst nehmen, fithren
einen Redaktionskalender. In diesem
miissen festgelegte Verantwortlichkeiten,
Produktionsfristen und Freigabeprozes-
se definiert werden. Dieser Kalender ist
kein biirokratisches Instrument, sondern
eine Organisationsform, die Kommuni-
kation von reaktiver Einzelarbeit in einen
planbaren Prozess tiberfiihrt.

Auch die Festlegung von Ent-
scheidungsspielriumen ist von zen-
traler Bedeutung: Wer darf Entschei-
dungen treffen, ohne auf langwierige
Abstimmungsprozesse oder Freigaben
ibergeordneter Ebenen angewiesen
zu sein? Klare Verantwortlichkeiten
und definierte Kompetenzen bilden
eine wesentliche Voraussetzung fiir eine
operative Reaktionsfihigkeit und eine
vorausschauende Themenplanung. Ein

hochschulweiter Redaktionskalender
mit festen Verantwortlichkeiten und
Produktionsfristen kann eine erforder-
liche Kontinuitit sicherstellen.

Einbindung von Fachbereichen:
Authentische Hochschulkommunikati-
on kommt aus den Fachbereichen. Dies
bedeutet, dass Professor:innen iiber ihre
Forschung sprechen, Studierende, die
ihre Erfahrungen teilen, Alumni, die
zeigen, wohin ein Studiengang fithren
kann. Es miissen Inhalte geschaffen
werden, die Vertrauen erzeugen. Die
Aufgabe der zentralen Kommunika-
tionsabteilung ist es, diese Inhalte zu
strukturieren, aufzubereiten und zu
verbreiten. Besonders an den Schnitt-
stellen zwischen Fachbereichen und
zentraler Kommunikation gehen nach
unserer Erfahrung regelmifig signifi-
kante Themen und Informationen ver-
loren. Relevant sind feste Ansprechper-
sonen, strukturierte Themenabfragen
und standardisierte Ubergabeprozesse.
Diese konnen diesen Informationsfluss
verbessern. In mehreren Hochschul-
projekten zeigte sich zudem, dass auch
zwischen den Fachbereichen kein aus-
reichender Austausch stattfindet. Um
diese Hiirde zu iiberwinden, sollten
Hochschulen ferner auch fachbereichs-
tibergreifende  Abstimmungsformate
etablieren, um Themen frithzeitig zu
koordinieren, Informationsverluste zu
vermeiden und eine einheitliche Kom-
munikation sicherzustellen.

Messung von Wirkung: Strate-
gische Sichtbarkeit ldsst sich messen.
Reichweite, Engagement, Websitebe-
suche, Bewerbungseinginge nach Ka-
nal. Diese Kennzahlen ermdéglichen
es, KommunikationsmafSnahmen zu
evaluieren und kontinuierlich zu ver-
bessern. Hochschulen, die Sichtbarkeit
als Managementaufgabe begreifen, inte-
grieren diese Messlogik in ihre reguliren
Steuerungsprozesse. Fiir eine belastbare
Bewertung sollten Hochschulen zentra-
le Kennzeichen méglichst zusammen-
hingend betrachten und regelmifSig
auswerten. So kénnen wirksame Maf-
nahmen erkannt und gezielt weiterent-
wickelt werden.

KI-gestiitzte  Unterstiitzung:
Die organisatorische Herausforderung,
kontinuierlich, relevant, wiedererkenn-
bar und skalierbar zu kommunizieren,
ist mit traditionellen Mitteln unter
Beriicksichtigung der Ressourcen fiir
die meisten Hochschulen kaum zu be-
wiltigen. Kl-gestiitzte Softwares kon-
nen Hochschulen bei der Erstellung,
Planung und Ausspielung helfen, die
zielgruppenspezifischen Inhalte zu
automatisieren und eine Regelmifiig-
keit zu etablieren. Mit Blick auf die
begrenzten personellen Ressourcen von
Hochschulen erweist sich die kontinu-
ierliche Produktion zielgruppenspezifi-
scher Inhalte als Herausforderung fiir
Hochschulen.

Fazit

Der deutsche Hochschulmarkt befin-
det sich in einem aktiven strukturellen
Wandel. Demografische Entwicklung,
verindertes Priferenzverhalten, wach-
sender Wettbewerb zwischen den
Hochschulen als auch durch private
Bildungsanbieter und ein grundlegend
verindertes Informationsverhalten der
Zielgruppe stellen Hochschulen vor
Herausforderungen, die mit traditio-
nellen Mitteln kaum noch zu bewil-
tigen sind.

Dieser Beitrag vertritt die These:
Qualitit schafft Vertrauen bei Studien-
interessierten, aber keine Nachfrage.
Nachfrage entsteht heute vor allem
durch Sichtbarkeit. Beide Faktoren sind
notwendig, doch Sichtbarkeit wird von
vielen Hochschulen strukturell vernach-
lassigt und das ist kein Kommunika-
tionsproblem, sondern ein Steuerungs-
problem.

Fiir Hochschulleitungen und Mar-
ketingverantwortliche lassen sich daraus
vier Handlungsempfehlungen ableiten:

1. Sichtbarkeit sollte als eine
strategische Fiihrungsaufgabe eta-
bliert werden. Kommunikation darf
nicht linger Nebenaufgabe sein, son-
dern aktiv in der Hochschulleitung ver-
ankert werden. Sie braucht Verantwort-
lichkeit, Budget und Planungshorizont.



2. Eine Entwicklung einer kon-
kreten Kommunikationsarchitektur.
Wer sind unsere Zielgruppen? Welche
Botschaften sollen diese dauerhaft ver-
kniipfen? Welche Kanile erreichen sie?

3. Eine Kontinuitit organisie-
ren. Nicht Kampagnen, sondern dau-
erhafte Prisenz. Das setzt Redaktions-
prozesse, klare Verantwortlichkeiten
und skalierbare Produktionsformate
voraus.

4. Aktiv technologische Unter-
stiitzung nutzen. Mit der Zeit gehen
und Kl-gestiitzte Werkzeuge ermoglichen
es, Kontinuitit und Relevanz auch mit
begrenzten Ressourcen zu gewihrleisten.

Hochschulen, die diesen Empfeh-
lungen konsequent folgen, werden erken-
nen, wie sich das Sichtbarkeitsproblem
auflost, und mit ihm oft jenes vermeint-
liche Qualititsproblem, das in Wahrheit

nie eines war. m

Qualitat schafft Vertrauen bei
Studieninteressierten, aber keine Nachfrage.
Nachfrage entsteht heute vor allem durch
Sichtbarkeit. Beide Faktoren sind notwendig,
doch Sichtbarkeit wird von vielen Hochschulen
strukturell vernachlassigt und das ist kein
Kommunikationsproblem, sondern ein

Steuerungsproblem.
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