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Geleitwort 

In Deutschland stehen Universitäten seit einigen Jahren zunehmend im Wettbewerb um Studen-
ten, Zuwendungen von Sponsoren (Fundraising) und insgesamt um Ressourcen von unterschied-
lichen Stakeholdern. Dies war nicht immer so, die Diskussion und die Einführung von Studien-
gebühren und die Internationalisierung des Hochschulwesens haben diesen Wettbewerb ver-
schärft.  

War in der Vergangenheit der Wettbewerb zwischen den Universitäten vorwiegend ein Thema 
der Stärken von Hochschulen in Forschung und Wissenschaft (und überwiegend mit Fragen der 
Reputation von Wissenschaftlern einer Hochschule verbunden), so spielt im neuen Wettbewerb 
um Studenten und Sponsoren ein neues Phänomen eine dominierende Rolle: Das Image einer 
Hochschule. Die Imageforschung hat in der Betriebswirtschaftslehre Tradition, jedoch überwie-
gend im Kontext von Marketing- und Konsumforschung aus der Sicht von Unternehmen.  

Die Relevanz der Thematik „Hochschulimage“ zeigt sich in den neueren Erhebungen zur Studi-
enplatzwahl deutscher Studienanfänger, die in einem bundesweiten Panel seit 2006 von der 
Hochschul-Informations-System GmbH jährlich durchgeführt werden (vgl. Heyne 2008). Darin 
spiegelt sich ein überraschend gutes Image der meisten Hochschulen in den alten Bundesländern 
gegenüber einem objektiv nicht nachvollziehbaren negativen Image der meisten Hochschulen in 
den neuen Ländern wider. Objektiv erscheint dieser Sachverhalt deshalb nicht nachvollziehbar, 
weil häufig Studienbedingungen, Ausstattung und Reputation der betroffenen Hochschulen in 
Ostdeutschland diesem (Image-)Ergebnis entgegenstehen. Auf dem Bildungsmarkt folgt die 
Nachfrage nach Studienplätzen offensichtlich diesem „Image einer Hochschule“, und die deut-
sche Hochschulpolitik muss sich mit diesem Phänomen auseinandersetzen. Wie entsteht das 
Image einer Hochschule? Welches sind die wichtigsten Einflussfaktoren der Imagebildung? Wel-
che Erkenntnisse aus der Marketingforschung können auf Hochschulen übertragen werden? Die 
Praxis der ostdeutschen Hochschulen beweist hier eher Ratlosigkeit. Dem Image-Defizit versucht 
man mit z.B. mit Kampagnen wie „Studieren in Fernost“ (vgl. www.studieren-in-fernost.de) zu 
begegnen, der Imagebildung von Hochschulen wird offensichtlich nicht systematisch nachgegan-
gen. Dieses Thema greift die vorliegende Arbeit auf und widmet sich den grundlegenden Frage-
stellungen der Imagebildung von Hochschule.  

Drei Fragestellungen stehen dabei im Vordergrund: (1) Wie kann das Image einer Universität 
Stakeholder-bezogen erhoben werden? (2) Welche Prozesse liegen der Imagebildung einer Hoch-
schule zugrunde und (3) welche Imageinhalte werden im Umfeld der Universität wahrgenom-
men? 

Zur Beantwortung dieser Fragen setzt der Verfasser eine für die Imageforschung neue Metho-
denkombination aus narrativer Image-Erhebung und der Imageanalyse auf Basis von Cognitive 
Maps ein. Dieser innovative methodische Ansatz erlaubt eine auf Erlebniswelten basierende 



VI Geleitwort 

Imageanalyse, aus der sich Formen des Imagemanagements ableiten lassen. Als Referenzfeld 
dient dabei die Technische Universität München. Die Ergebnisse belegen, dass sich die gewählte 
Methode auch dazu eignet, ein zentrales Problem des Imagemanagements zu lösen, nämlich die 
Berücksichtigung von Wahrnehmungsunterschieden zwischen den Stakeholdergruppen einer 
Hochschule. Die Untersuchung zeigt die zentrale Bedeutung von Kommunikation und Wahr-
nehmung für die Imagebildung einer Hochschule. Die eingesetzten Methoden und Verfahren der 
Kommunikation sind für die Imagebildung nach innen wie nach außen von höchster Relevanz.  

Mit den eingesetzten Methoden gewinnt der Verfasser beeindruckende Ergebnisse für die 
Imagemessung und Imagebildung von Hochschulen. Er setzt an den realen Bedingungen in der 
deutschen Hochschullandschaft an und verfolgt mit seiner Arbeit das erklärte Ziel, die Zusam-
menhänge der Imagebildung zu erklären und stellt ein Instrumentarium zur Stakeholdergruppen-
bezogenen Erhebung und Gestaltung des Images einer Hochschule vor.  

Ich wünsche der Arbeit eine breite Aufnahme in Wissenschaft und Praxis. 

 

Ralf Reichwald 

 

 

 



Vorwort VII 

Vorwort 

Universitäten wird oft vorgeworfen, sie seien kaum veränderungsfähig und ihr Management sei 
ohnehin veraltet. In der Betriebswirtschaftslehre ist es daher üblich, die Übertragbarkeit von Ma-
nagementwerkzeugen von Unternehmen auf Universitäten zu diskutieren (vgl. z. B. Meffert/Mül-
ler-Böling (2007) für den Bereich Hochschulmarketing, http://tinyurl.com/ngkzjd für den Be-
reich Hochschulcontrolling). Mit der vorliegenden Arbeit wird jedoch eine Facette diskutiert, in 
der sich Universitäten gegenüber Unternehmen in einer Vorreiter-Rolle befinden. Keine andere 
Organisation ist von derart vielen Gruppen einem vergleichbar hohen Transparenz-Druck ausge-
setzt. Über keine andere Organisation wird mit vergleichbar intensivem wissenschaftlichem En-
gagement an Evaluierungs- und Vergleichsinstrumentarien gearbeitet, um ihren Stakeholdern 
Entscheidungen zu erleichtern. In dem Maße, in dem von Unternehmen eine Transparenz gefor-
dert werden wird, die sich nicht durch einseitige Kommunikationsinstrumente wie Financial- und 
Corporate Social Responsibility-Reports befriedigen lässt, können Unternehmen von den Erfah-
rungen im Hochschulsektor lernen. An erster Stelle stehen dabei Fragen der Güte und Durch-
führbarkeit von für Hochschulen entwickelte Transparenz-Instrumente im Unternehmenskontext 
sowie Fragen einer adäquaten Rollenverteilung der an der Herstellung von Transparenz beteilig-
ten gesellschaftlichen Akteure. Beide Aufgaben sind für Unternehmen bislang nicht befriedigend 
gelöst. 

Die vorliegende Arbeit wurde im Juni 2009 von der Fakultät für Wirtschaftswissenschaften der 
Technischen Universität München als Dissertationsschrift angenommen. An ihrer Entstehung 
haben viele Personen mitgewirkt, für deren Unterstützung ich mich an dieser Stelle bedanken 
möchte.  

Mein Dank gilt an erster Stelle Herrn Prof. Dr. Dr. h.c. Ralf Reichwald, der die Entstehung der 
Arbeit als Doktorvater vom ersten Tag an begleitet hat und während der zurückliegenden Jahre 
stets ein zugleich wohlwollender und kritischer Diskussionspartner war. Ebenso danke ich Herrn 
Prof. Dr. Dr. h.c. Horst Wildemann für sein Engagement als Zweitgutachter sowie Herrn Prof. 
Dr. Hugo Kehr für die Übernahme der Leitung der Prüfungskommission. 

Bei allen Interviewpartnern bedanke ich mich für ihre unkomplizierte Unterstützung und ihre 
vorbehaltlose Offenheit, ohne die die Handlungsempfehlungen weit weniger spannend wären! 

Für ihre unzähligen Anregungen in langen Diskussionen über das Design der Arbeit danke ich 
Prof. Anne Sigismund Huff. Sie trug entscheidend dazu bei, die Forschungsfrage zu fokussieren 
und eine passende empirische Methode zu konzipieren. Es war auch ihr Verdienst, Dr. Olaf 
Rughase für diese Arbeit zu begeistern, der mich mit Design und Einsatz narrativer Interview-
techniken und Cognitive Mapping vertraut gemacht hat. Dieses Wissen hat mein Verständnis von 
Imagebildungsprozessen und Image-Strukturen entscheidend beeinflusst.  



VIII Vorwort 

Die Durchführung und Dokumentation der Empirie wären ohne die Diplomanden Astrid Kle-
pel, Melissa Simon und Jens Wahl in der konzipierten Form nicht möglich gewesen. Ihrem be-
sonderen Einsatz und ihrer Akribie ist es zu verdanken, dass jedes Interview von zwei Interview-
ern durchgeführt werden konnte und das umfangreiche Tonmaterial jedes Interviews in insge-
samt drei Schleifen in zwischen den Interviewern abgestimmte Cognitive Maps überführt wurde! 

Stephanie Bergmann, Christian Krogmann, Katja Richter und Silke Wahrendorf sowie meinen 
Kollegen am IOM – Carolin Bendel, Sebastian Bonnemeier, Dr. Angelika Bullinger, Ferdinand 
Burianek, Frank Danzinger und Dorith Mayer danke ich für Korrektur und kritische Kommen-
tierung des Roh-Texts. Dem scharfen Blick meines Vaters, der die gesamte Schrift abschließend 
Seite für Seite durchgearbeitet hat, ist es zu verdanken, dass der Leser nicht mit den üblichen 
Rechtschreibschwächen der Autokorrektur belästigt wird. 

Eine unbezahlbare Sparringspartnerin, insbesondere in den letzten Monaten, war Frau Prof. Dr. 
Kathrin Möslein. Sie verstand es, mich gleichzeitig mit pointierter Kritik auf die richtigen Ideen 
zu stoßen und mich – ganz nebenbei – mit ihrer niemals versiegenden Motivation zu infizieren. 
Ihr verdanke ich, dass diese Arbeit zum festgesetzten Termin fertig wurde. 

Schließlich möchte ich meiner ganzen Familie danken; sie steht schon ein ganzes Leben – jeder 
auf seine Weise – für mich ein: meine Eltern Ute und Gunter mit dem Mut, Interesse für so Vie-
les zu fördern, mein Bruder Gernot mit seiner Art, die Dinge immer anders zu sehen und mich 
zur präzisen Artikulation einzuladen und meine Lebensgefährtin Silke Wahrendorf, die mir auf 
jede erdenkliche Weise den Rücken frei hält. 

Allen Lesern wünsche ich eine interessante Lektüre und freue mich auf jedes Feedback. 

 

Hagen Habicht 
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