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Steuerung der Hochschulkommunikation

Potenziale und Voraussetzungen einer Nutzung des Konstruktes
Hochschulreputation

Joachim Preusse Das Arbeitsfeld Hochschulkommunika-
tion hat sich in den letzten Jahren the-
matisch und damit verkniipft auch or-
ganisatorisch und technisch verbreitert
und ausdifferenziert.! Eine von mehre-
ren wesentlichen Ursachen ist die in
jingerer Zeit nochmals gestiegene Be-
deutung gesellschaftspolitischer Stake-
holder fiir Hochschulen, die héufig lediglich einen losen Bezug zum
,Kerngeschiaft® Forschung und Lehre haben (vgl. Vogler/Eisenegger/
Kiinstle 2020; Jarren 2019; Henke/Pasternack/Schmid 2017).

Es liegt auf der Hand, dass mit zusitzlichen Stakeholdern, Themen
und Aufgaben auch der Steuerungsbedarf der Hochschulkommunikation
steigt. Fiir den Fall, dass angesichts einer zunehmenden Themen- und
Aufgabenvielfalt bei nicht proportional mitwachsenden Ressourcen Prio-
ritdtensetzungen ausbleiben, werden teils existenzgefdhrdende Konse-
quenzen fiir Hochschulen prognosiziert (so z.B. Gavrila/Ramirez 2019:
67).2 Neben der kontinuierlichen (Weiter-)Entwicklung der Aufbau- und
Ablauforganisation von Kommunikationsabteilungen kommt zur Befrie-
digung eines erhohten Steuerungsbedarfes die Orientierung der Kommu-
nikationsstrategie an der Zielgrof3e Reputation in Betracht.

Dieser Beitrag leitet praxisbezogene Empfehlungen zur Operationali-
sierung dieser ZielgroBe fiir die Hochschulkommunikation her und geht
damit iiber bereits vorliegende Feststellungen der Relevanz eines (kom-
munikationsgetriebenen) Reputationsmanagements (vgl. De Ridder
2010; Vogler/Eisenegger/Kiinstle 2020) und Uberlegungen zur Ausge-

Bochum

! vgl. mit Blick aus der Praxis Renkes (2019), Wandt (2019); mit Blick auf die Praxis zu-
letzt LeBmdllmann (2019); Schwetje/Hauser/Bdschen et al. (2020)

2 Die personelle und finanzielle Ausstattung hochschulischer Kommunikationsabteilungen
ist in jiingerer Zeit zwar insgesamt gewachsen, jedoch nicht proportional zu den erweiterten
Aufgaben und Anforderungen (vgl. Raupp 2017).
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staltung eines hochschulischen Reputationsmanagements (vgl. Honecker
2011) hinaus.

1. Reputation als hochschulische Zielgrée

In einer mittlerweile wohl als klassisch einzustufenden Definition kann
Reputation verstanden werden als

,,das offentliche Ansehen, das eine Person, Institution, Organisation oder all-

gemeiner ein (Kollektiv-)Subjekt mittel- oder langfristig geniefit und das aus

der Diffusion von Prestigeinformation an unbekannte Dritte {iber den Gel-

tungsbereich personlicher Sozialnetze hinaus resultiert. (Eisenegger 2005:

24f)

Dieser Diffusions- und Verbreitungsprozess erfolgt im Wesentlichen
durch interpersonale Anschlusskommunikation unter Riickgriff auf (me-
dien-)o6ffentliche Kommunikation (vgl. Eisenegger 2015: 447-450) so-
wie auf verschiedenste Formen der Selbstdarstellung und unmittelbare
Erfahrungen mit Reputationsobjekten (vgl. Einwiller 2019: 12—-14; Helm
2007: 65-70). Da sich die Individuen zur Verfiigung stehenden bzw. ge-
nutzten Informationsquellen und deren Tonalitdt bzgl. eines Reputations-
objekts im Zeitverlauf dndern kdnnen, handelt es sich bei der Reputati-
onsbildung um einen nie abgeschlossenen Prozess.

In der Hochschul- und Wissenschaftsforschung ist Reputation bisher
vor allem als akademische Reputation beforscht worden, die die Auf-
merksamkeit innerhalb der Wissenschaft steuert (vgl. Kithl 2015; Luh-
mann 1998 [1990]: 246-251).? In Ansitzen, die sich mit Hochschulen als
Gesamtorganisation befassen, stellt die akademische Reputation regelma-
Big eine von mehreren Komponenten der Hochschulreputation dar. Aus
einer Vielzahl an Einzelbefunden kann die zwar allgemeine, aber doch
eindeutige Erkenntnis abgeleitet werden, dass eine hohe Reputation
Hochschulen Wettbewerbsvorteile verschaffen kann (vgl. m.w.N. Lafu-
ente-Ruiz-De-Sabando/Zorrilla/Forcada 2018; Vogler/Post 2019). Von
besonderer Bedeutung ist im Hochschulkontext die Signal- und Surrogat-
wirkung der Reputation fiir die von Auflenstehenden meist schwierig zu
durchschauenden Leistungen in Lehre, Forschung, Transfer und Weiter-
bildung.*

3 Eine Ausnahme stellen Fragen nach dem Verhiltnis von innerwissenschaftlicher Reputa-
tion und (medien-)6ffentlicher Prominenz dar (klassisch z.B. Peters 1994; Weingart 2001).

4 vgl. Rébken (2007), Finch/Hillenbrand/Rubin (2015), Miotto/Del-Castillo-Feito/Blanco-
Gonzalez (2020)
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Fiir Steuerungsbemiihungen ist die Dimensionierung des Konstrukts
ein erster Anhaltspunkt. Angelehnt an das Drei-Welten-Konzept von Ha-
bermas (1981) unterscheidet Eisenegger (2005, dhnlich Carpenter/Krause
2012) drei Metadimensionen: Die funktionale Reputation orientiert sich
an der Frage, ob die Organisation ihrem Zweck dient und innerhalb ihrer
Zwecksetzung nachweisbar erfolgreich ist. Sie ist daher ein ,,Indikator
fiir Fachkompetenz® (Eisenegger 2005: 38). Soziale Reputation be-
schreibt das Vermogen von Organisationen, in Ubereinstimmung mit
moralischen und normativen Anspriichen zu handeln (vgl. ebd.). Expres-
sive Reputation beschreibt die durch Beobachter wahrgenommene emo-
tionale Faszinationskraft und Authentizitit einer Organisation (vgl. Ei-
senegger/Imhof 2009: 247f.).

Um Reputation fiir Steuerungszwecke nutzen zu konnen, muss ein
zweckrational gebautes Verfahren etabliert werden. Lénderiibergreifende
Vergleichsstudien zeigen, dass solche Verfahren an Hochschulen welt-
weit verbreitet sind (vgl. Christensen/Gornitzka 2017; Fay/Zavatarro
2016). Der Dreiklang aus einer historisch gewachsenen Vertrautheit mit
Reputationsarbeit im wissenschaftlichen Hochschulalltag, der ,,Organisa-
tionswerdung™ von Hochschulen und handlungsfeldspezifischen Zwéin-
gen (z.B. der Notwendigkeit zur Beteiligung unterschiedlicher gesell-
schaftlicher Gruppen an Entscheidungsprozessen) fiihrt dazu, dass Ver-
suche der Steuerung von Hochschulen anhand des Reputationskonstrukts
grundsitzlich erfolgsversprechend sein kdnnen und mit einer gewissen
Wahrscheinlichkeit auch von einer hinreichenden Anzahl der professora-
len Hochschulmitglieder, d.h. des ,,operativen Kerns* der Organisation,
mitgetragen werden kdnnen. Die Eignung des Reputationskonstrukts fiir
die Steuerung der Gesamtorganisation wird auch anhand kommerziell
vertriebener Managementmodelle fiir Hochschulen deutlich, die das Stre-
ben nach Reputation als iibergeordnetes Leitungsziel ausgeben (vgl. z.B.
Balocco/Licka/Marty 2012).

2. Entscheidungsbedarfe vor der Einfithrung eines
hochschulischen Reputationsmanagements

Vor der Etablierung eines expliziten Reputationsmanagements sollten zu-
néchst sechs Grundentscheidungen getroffen werden:

e Reputationsverstindnis: Um organisationsspezifischen Besonderhei-
ten gerecht werden zu konnen, sollte das grundlegende Reputations-
verstdndnis nicht (mehr oder weniger) unhinterfragt ausgehend von
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spezifischen Messverfahren (s. Kapitel 3.1) gewihlt werden, sondern
zunichst ,,freihéindig* und partizipativ erarbeitet werden.’

e Zeitliche Stabilitit von Reputation: Es sollte expliziert werden, wel-
cher Zeithorizont (kurz-, mittel-, langfristig) fiir die Beeinflussbarkeit
von Reputation angenommen wird.®

e Hochschulinterne Ausdehnung des Reputationsmanagements: Fir die
Ausprigung eines Werts, der wesentlich von Faktoren wie organisa-
tionspolitischen Entscheidungen, dem Verhalten von Organisations-
mitgliedern oder organisationalen Normen abhingig ist, kann nicht
ein einzelner Organisationsbereich allein verantwortlich sein (vgl. be-
reits Armbruster/Lederbogen 2010: 43f.). Aufgrund einer hohen Affi-
nitit von Reputations- und Kommunikationsmanagement ist es sinn-
voll, die Kommunikationsfunktion in ein explizites Reputationsma-
nagement zumindest einzubeziehen.’

e Bereichsspezifische Intensitit der Bezugnahme auf das Reputations-
konstrukt: Sie kann von der Umsetzung einzelner, an anderer Stelle
entwickelter Maflnahmen bis hin zur Orientierung der gesamten be-
reichsspezifischen Arbeit am Reputationskonstrukt reichen.

o Koordinations- bzw. Steuerungsverantwortlichkeit: Grundsétzlich
kann zwischen einer (1) hochschulweiten zentralen Steuerung, (2) ei-
ner hochschulweiten Koordination ohne zentrale Steuerung und (3)
lediglich bereichsspezifischer Verantwortlichkeiten unterschieden
werden (vgl. Balocco/Becker 2013: 13).

e Funktion des Reputationsmanagements: Die hochschulintern ma@-
geblichen Akteure sollten Reputationsmanagement als strategisches
Instrument im Wettbewerb auffassen, die Vorstellungen von Sinn und
Zweck des Verfahrens also nicht auf die Selbstdarstellung der Hoch-
schule und/oder reines ,,Symbolmanagement™ beschrénken (vgl. Chris-
tensen/Gornitzka 2017: 126f.).

5 Als Ausgangspunkt eignen sich Metadimensionen des Begriffs (s.0. 1.). Dabei ist zu be-
achten, dass die Priorisierung einer bestimmten Dimension zu Reputationsriickgéingen in
anderen Dimensionen fiihren kann (vgl. Carpenter/Krause 2012: 27).

® Eine vergleichsweise kurzfristige Veréinderbarkeit ist gegeben, wenn Reputation iiber be-
stimmte, ihrerseits kurzfristig verdnderbare Leistungsparameter (z.B. Qualitit der Studien-
génge, Position in Rankings) operationalisiert wird (vgl. Keith 2001; Safon 2012).

7 Diese Affinitiit zeigt sich daran, dass Versuche der Reputationsbildung nahezu immer
auch auf die zielgerichtete Auendarstellung der Organisation und die Verkleinerung von
Informationsliicken bei Stakeholdern angewiesen sind (vgl. Boon/Houlberg 2020: 221f.).
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3. Kommunikationssteuerung mittels Reputation

Reputation gilt als ,,optimale SteuerungsgroBe® (Schwaiger/Eberhardt/
Mabhr 2016) fiir die strategische Kommunikation und als Werttreiber im
Rahmen der Herleitung von Kommunikationsstrategien (vgl. Bundesver-
band Hochschulkommunikation et al. 2017: 15-20). Insofern kommt eine
Orientierung der Arbeit des Bereichs Hochschulkommunikation am Re-
putationskonstrukt auch infrage, wenn die o.g. Grundentscheidungen ge-
gen eine Ausdehnung auf andere Organisationsbereiche ausfallen.

Ein systematisches Reputationsmanagement besteht im Kern aus der
Anwendung des klassischen Managementzyklus auf das Konstrukt Repu-
tation: (1) Auf Basis der regelméaBigen Erhebung eines Ist-Standes (Re-
putationsmessung) werden (2) stakeholderspezifische Reputationsziele
(Soll-Werte der Reputation) definiert und (3) geplant, welche kommuni-
kativen und/oder nicht kommunikativen Maflnahmen (4) umgesetzt wer-
den miissen, um den definierten Soll-Werten bei bestimmten Stakehol-
dern néher zu kommen (vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 925; Wiedmann
2012: 92-95; grundlegend bereits Fombrun/Rindova 2000).

Eine erneute Reputationsmessung gibt Aufschluss iiber den Erfolg
der MaBnahmen und fiihrt ggf. zu deren Modifikation. Im folgenden wer-
den mit der Reputationsmessung und MaBnahmenplanung zwei Arbeits-
schritte ndher beleuchtet, die fiir die Steuerung der Hochschulkommuni-
kation mit Hilfe des Reputationskonstrukts von besonderer Relevanz
sind.

3.1. Reputationsmessung

Grundsétzlich wird im Zuge von Reputationsmessungen erfasst, welche
Reputationsabsender (Stakeholder und Medien) dem Reputationsobjekt
in welchen Dimensionen welche Reputation zuschreiben (vgl. Fombrun/
Rindova 2000: 93f.; Peters/Lichr-Gobbers 2015: 926). Anhand des gene-
rischen Modells der Reputationsmessung von Liehr et al. (2009) lassen
sich die Voraussetzungen fiir die regelmiBige Durchfiihrung von Reputa-
tionsmessungen verdeutlichen (s. Ubersicht 1).

Zuerst muss das Reputationsobjekt bzw. miissen die Reputationsob-
jekte (Gesamtorganisation oder Bereiche wie z.B. Fachbereiche oder Ins-
titute) bestimmt werden, anschlieend die darauf bezogenen Reputations-
dimensionen (Eigenschaften, Charakteristika und Leistungen, z.B. akade-
mische Leistungsfihigkeit, Innovationskraft, Servicequalitit u.d.m.) fest-
gelegt und schlieBlich die als relevant eingestuften Reputationsabsender
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(Stakeholdergruppen und Medien) benannt werden.® Diese Festlegungen
sollten moglichst unabhingig von konkreten Messansétzen erfolgen, um
zu vermeiden, dass deren spezifische Definitionen unhinterfragt iiber-
nommen werden und sich ggf. erst dann als dysfunktional herausstellen,
wenn bereits Ressourcen in die Messung investiert worden sind.

Ubersicht 1: Idealtypische Vorgehensweise einer Reputationsmessung

Reputations- .
P MessgréRen
objekt | : I
Teil- Gesamt- Unterstiitzungs-
Reputation Reputation potentiale
Dimensions- Medien-/
reputation Stakeholder-
Reputation
M1
@~
M2 —
Ra M1/51
I~
—
M3 niy o M1/51§ RM1/s1
I Rc M1/S1
———
LD g Rd M1/s1 R M2/s2
iy
R M3/s3
Reputation Reputationsmessung
a-d Repu‘tationsdimensionen RaM1 Reputation in Dimension a RM  Gesamtreputation in den
L Medien in Medium 1 Medien
S Stakeholder RaS1 Reputationin Dimension a RS Gesamtreputation bei
» " beiStakeholder 1 Stakeholdern
Grauer Balken: Beginn der Reputations- . N o
messung, Methode ist abhéingig vom RM1 Gesa.mtreputanon in um Unterstuszungspotennale in
Reputationsabsender Medium 1 den Medien
(Medienresonanzanalyse vs. RS1  Gesamtreputation bei us Unterstiitzungspotentiale bei
Stakeholderbefragung) Stakeholder1 Stakeholdern

Darstellung angelehnt an Peters/Liehr-Gobbers (2015: 927)

Relevante Reputationsdimensionen lassen sich insbesondere aus Selbst-
beschreibungen mit hochschulweitem Giiltigkeitsanspruch entwickeln
(Leitbilder, Ziel- und Leistungsvereinabrungen, Hochschulentwicklungs-
plan u.d.m.). Da die einzelnen Dimensionen durch Indikatoren operatio-
nalisiert werden konnen, ist die Messgrof3e Dimensionsreputation geeig-
net, klare Handlungsempfehlungen bzw. MaBnahmen abzuleiten (vgl.
Peters/Liehr-Gobbers 2015: 927f.). Diese Messgrole kann weiter ver-
dichtet werden zur Stakeholder- und Medienreputation sowie zur Gesamt-

8 Diese Entscheidungsfreiheiten eréffnen messenden Organisationen betrichtliche Méglich-
keiten zur Beeinflussung der Giite oder Hohe ihrer Reputation.
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reputation, die als hochgradig generalisierte Kennzahlen einen informa-
torischen Wert haben und eine allgemeine Standortbestimmung ermogli-
chen, jedoch fiir die Steuerung des Konstruktes ungeeignet sind (vgl. Pe-
ters/Lichr-Gobbers 2015: 928).

In der anwendungsbezogenen Literatur hat sich ein breites Spektrum
unterschiedlicher, ganz iiberwiegend quantitativer Messansétze herausge-
bildet (s. Ubersicht 2), die sich hinsichtlich ihrer Elaboriertheit und Stan-
dardisierung unterscheiden und je spezifische messtechnische Vor- und
Nachteile aufweisen (vgl. dazu Helm/Klode 2011; Helm 2007: 266-289).

Ubersicht 2: Ansétze zur Messung der Organisationsreputation®

Art der Analyse- | Anzahl Konstrukt- e L -
. . Spezifikation Beispiel
Messung verfahren dimensionen
Mittelwert- |- - Rankings, z.B. ,,World’s
analyse/Hau- most admired compa-
Direkt figkeitsaus- nies” (https://fortune.c
wertung om/worlds-most-admir
ed-companies/2022/)
Mittelwert- |- - Reputation Quotient
analysen (RQ) (Fombrun/
Gardberg/Sever 2000)
Multivariate |Eindimensionale |Formative Helm 2005, 2007
Analyse- Konstrukt- Messung
verfahren messung Reflektive ,System for Corporate
Messung Reputation Analysis”
(SCORA) (Einwiller/Kuhn
2011
Indirekt Formative und |,RepTrak” (Wiedmann
ncie reflektive 2012) sowie https://
Messung www.reptrak.com
Zweidimensionale |Formative und [Schwaiger 2004, 2011
Konstrukt- reflektive
messung Messung
Dreidimensionale |Formative und |, Integrated Reputation
Konstrukt- reflektive Management System*
messung Messung (IReMS) (Ingenhoff
2007, Ingenhoff/Bredl
2010)

*in Anlehnung an Prauschke (2007: 69)

Direkte Ansitze basieren auf der Annahme, dass das Konstrukt unmittel-
bar beobachtbar ist und erheben dieses iiber einen einzigen Indikator. In-
direkte Ansdtze fassen Reputation als latentes, nicht unmittelbar beo-
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bachtbares Konstrukt auf und ermitteln den Reputationswert iiber eine
Mehrzahl von Indikatoren. Vergleichsweise unaufwindig durchfiihrbar
sind Messungen, bei denen der Reputationswert lediglich den Mittelwert
eines (direkte Messung) oder mehrerer Indikatoren (indirekte Messung)
darstellt.” Daneben stehen indirekte Messansitze, die auf multivariate
Verfahren zuriickgreifen.

In der iiberwiegenden Anzahl der Messansitze in diesem Feld wird
Reputation eindimensional, d.h. als ein latentes Konstrukt konzipiert. Bei
einer formativen Spezifikation des Messansatzes beschreiben die Indika-
toren unterschiedliche FEigenschaften des betrachteten latenten Kon-
strukts (vgl. Backhaus et al. 2018: 570), die Indikatorvariablen des Mess-
modells stellen also Bestimmungsgroen der Reputation dar. Bei einer
reflektiven Spezifikation wird Reputation durch eine Reihe an Indikato-
ren mit sehr dhnlichen Aussagen erhoben, wobei jeder einzelne Indikator
fiir sich genommen das Konstrukt in seiner Gesamtheit mdglichst gut wi-
derspiegeln sollte. Damit wird zugleich unterstellt, dass das latente Kon-
strukt verursachende Grofe fiir Veranderungen der Messwerte der Indi-
katorvariablen ist (vgl. ebd.). Eine formative Spezifikation ist insbeson-
dere geeignet, um das Konstrukt in moglichst vielen seiner Facetten bzw.
moglichst umfassend zu erheben, wihrend reflektive Ansdtze von einer
bereits hinreichend differenzierten Konstruktdefinition ausgehen und ge-
eignet sind, dessen Einflussfaktoren zu bestimmen (vgl. Prauschke 2007:
70f.).

Die 0.g. Messansdtze konnen als grundlegende Vorgehensweisen in-
terpretiert werden, zwischen denen man sich entscheiden muss. Ein we-
sentliches Entscheidungs- bzw. Auswahlkriterium diirften die zur Verfi-
gung stehenden zeitlichen und personellen Ressourcen sein, denn der er-
forderliche Aufwand fiir die Durchfiihrung und Auswertung der in Uber-
sicht 2 dargestellten Ansétze steigt von oben (direkte Messung mit Mit-
telwertanalyse/Héufigkeitsauswertung) nach unten (indirekte, mehrdi-
mensionale Konstruktmessung).'?

Ein weiteres Entscheidungs- bzw. Auswahlkriterium kann die Anzahl
der fiir Befragungen zugénglichen Mitglieder der hochschulischen Stake-
holdergruppen sein: Im Regelfall diirfte von indirekten Messungen mit
multivariaten Analyseverfahren und zwei- oder sogar dreidimensionalen

% Empirische Priifungen zeigen allerdings, dass ein ungewichtetes arithmetisches Mittel zur
Konstruktmessung nicht angemessen ist, da die Reputationsindikatoren von Befragten nicht
als unabhéngig und gleichgewichtig angesehen werden (vgl. Schwalbach 2015: 18).

10 Unter Ressourcengesichtspunkten sollte eine externe Vergabe der Datenerhebung sowie
die Verfiigbarkeit hochschulinterner Datenquellen (z.B. Kennzahlen aus dem akademi-
schen Controlling oder dem Berichtswesen) gepriift werden.
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Konstruktmessungen (zunéchst) abzuraten sein, da der zur Erzielung va-
lider Ergebnisse erforderliche Umfang der Stichprobe mit jeder Dimen-
sion und jeder zusétzlichen Indikatorvariable wéchst. Hier besteht somit
die Gefahr, dass geniigend Personen zur Teilnahme an der Befragung nur
rekrutiert werden kénnen, wenn die hochschulspezifischen Stakeholder-
definitionen aufgeweicht werden (vgl. Lichr/Peters/Zerfal3 2009: 9).

Wenn die Entscheidung fiir einen Messansatz getroffen ist, kann ein
hochschulspezifisches Messinstrument entwickelt werden. Die Anleh-
nung an den Messansatz kann unterschiedlich eng ausfallen: Sie kann
sich auf die Ubernahme der Grundstruktur (z.B. der Anzahl der Dimen-
sionen oder der Art der Spezifikation) beschrianken, aber auch bis hin zu
einer Ubernahme von Indikatoren und Items reichen. Ein Beispiel fiir ein
eigenstandiges, auf Business Schools ausgerichtetes Instrument, dem ei-
ne eindimensionale Struktur mit den beiden Indikatoren ,,Perceived Qua-
lity* und ,,Prominence® zu Grunde liegt, haben Rindova et al. (2005) vor-
gelegt. Insbesondere das standardisierte ,,RepTrak“-Framework bietet of-
fenkundig Anlass fiir engere Anlehnungen und Ubernahmen (vgl. die da-
rauf basierenden hochschulspezifischen Instrumente von Vidaver-Cohen
2007 und Sontaite/Bakanauskas 2011).

Mit Blick auf die Nutzbarkeit von Messergebnissen ist wichtig, dass
die Ableitung von ,,Reputationstreibern” ermdglicht wird. Statistisch va-
lide gelingt das nur bei indirekten Messungen mit (zumindest auch) for-
mativer Spezifikation (vgl. Schwaiger/Eberhardt/Mahr 2016: 66; Rindo-
va/Williamson/Petkova 2010). Ver¢i¢ et al. (2016; vgl. mit dhnlicher Ar-
gumentation bereits Schultz/Mouritsen/Gabrielsen 2001, Safon 2009)
deuten sogar eine noch weitergehende Spezifizierbarkeit des Messansat-
zes an. Sie zeigen anhand einer Unterteilung hochschulischer Stakehol-
der in drei Gruppen (Hochschulmitarbeiter, Studierende, allgemeine Of-
fentlichkeit), dass Reputation von allen drei Gruppen als eindimensiona-
les Konstrukt wahrgenommen wird, die Gruppen aber eine unterschiedli-
che Anzahl von Indikatoren als relevant beurteilen, diese Indikatoren
auch unterschiedlich gewichten und ihnen je unterschiedliche Items eines
Fragebogens zuordnen.

Damit lasst sich zusammenfassend festhalten, dass fiir Hochschulen
am zielfiihrendsten indirekte Messansitze sind, die eine eindimensionale
Konstruktmessung vornehmen, (zumindest auch) formativ spezifiziert
sind und die Reputation iiber einige wenige Indikatoren mit jeweils weni-
gen Items erheben. Ein solches Instrument erleichtert die Handhabbarkeit
des Messvorgangs, begrenzt durch die Reduzierung der Indikatoren und
Items aber auch den Differenziertheitsgrad der ableitbaren Maflnahmen
bzw. Handlungsempfehlungen.
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3.2. Planung von Mafinahmen

Im Rahmen der Mafinahmenplanung muss auf Basis eines Ist-Standes
(Reputationsmessergebnis) die Frage beantwortet werden, wie den stake-
holder- und medienspezifischen Reputationszielen ndhergekommen wer-
den kann. Zur praktischen Ableitung bzw. Planung und anschlieenden
Umsetzung von Kommunikationsmafinahmen kann das Modell der sechs
Wirkungsstufen der Kommunikation — (1) Input, (2) interner und (3) ex-
terner Output, (4) direkter und (5) indirekter Outcome, (6) Outflow) (vgl.
Rolke/Zerfal3 2010: 55f.) — in abgewandelter Form herangezogen wer-
den.

Die Abwandlung besteht darin, fiinf der sechs Wirkungsstufen als
Planungsschritte aufzufassen (s. Ubersicht 3). Dabei bietet es sich an, Re-
putationsmessergebnisse — konkreter: Ergebnisse fiir die medien- und
stakeholderspezifische Dimensionsreputationen (s. Kapitel 3.1) — auf der
Stufe des indirekten Outcomes zu verorten, in ihnen also eine Biindelung
von messbaren Meinungen, Einstellungen, Emotionen und Verhaltens-
dispositionen gegeniiber der Hochschule zu sehen.

Auf dieser Basis gilt es, Ziel- bzw. Sollwerte fiir die Dimensionsrepu-
tationen zu definieren und dann Schritt fiir Schritt iiber die gewiinschte
Wahrnehmung der relevanten Stakeholder und Medien (direkter Outco-
me) und tber die erforderliche Verfligbarkeit der zu produzierenden
Kommunikationsprodukte/-angebote (externer Output) auf die Produkte/
Angebote selbst (interner Output) und auf die zu deren Erstellung erfor-
derlichen Ressourcen (Input) zu schlieBen (vgl. zu diesem Vorgehen
Storck 2016: 59-65).

Ubersicht 3: Ablauf der Kommunikationsplanung ausgehend von der Ist-
Reputation (Storck 2016: 62, leicht modifiziert)

Wirkungs-
stufe

Planungsschritt Leitfrage Operationalisierungsfragen

Indirekter | 1. [Dimensions- - -

Outcome reputationen
IST
2. |Dimensions- Wie sollen sich die |-
reputationen stakeholder-/me-
SOLL dienspezifischen

Werte in den ein-
zelnen Dimensio-
nen verdandern
bzw. stabilisieren?
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Wirkungs-

stufe Planungsschritt Leitfrage Operationalisierungsfragen
Direkter SOLL- Welches Bild e Welche Informationen wollen
Outcome Wahrnehmung [sollen die wir vermitteln?
einzelnen e Welche Aspekte unserer Hoch-
Stakeholder/ schule sollen konkrete Stake-
Medien von uns holder/Medien gestitzt oder
haben? ungestiitzt kennen, erinnern
(Recall) oder wiedererkennen
(Recognition)?

e Welche Erfahrungen sollen
konkrete Stakeholder/Medien
mit uns machen?

e Welche Wahrnehmungen stehen
der SOLL-Wahrnehmung unserer
Hochschule entgegen?

Externer . |Verfiigbarkeit/ |Welche Beriih- e Uber welche Plattformen und
Output Vermittlung von [rungspunkte mit Kontaktstellen verfuigen wir
Kommunikati- |Stakeholdern/ bereits?
onsangeboten |Medien wollen wir{e Welche kénnen wir dariiber
daflir nutzen bzw. | hinaus durch Kooperation
neu schaffen? erschlieRen, eigenstandig
aufbauen oder zukaufen?
Interner Produktion von |Welche e Was ist unsere kommunikative
Output Kommunikati- |kommunikativen Leitidee, was sind unsere
onsangeboten [Angebote wollen Kernbotschaften?
wir produzieren? |e Mit welchen Einzelaussagen
koénnen wir diese belegen?

e Welche Kommunikationsmittel
wollen wir nutzen?

Input Ressourcen Welche e Wie viele Mitarbeiter mit
Ressourcen welchen Fahigkeiten bendtigen

brauchen wir, um
das alles zu tun?

wir?

Welcher Einstellungs- und
Weiterbildungsbedarf entsteht?
Welche Produkte und Dienstleis-
tungen missen wir einkaufen?

Problematisch sind in der Praxis im Regelfall Malnahmen oder Entschei-
dungen, mit denen zwar bestimmten Erwartungen von Stakeholdern ent-
sprochen werden kann, die aber in Widerspruch zu bestehenden Strate-
giefestlegungen stehen. In solchen Fallen wird Reputationsmanagement
zum Gegenstand von Fiihrungsentscheidungen, ob die externen Erwar-
tungen erfiillt werden sollen, ein Kompromiss gefunden oder der bisheri-
ge Kurs fortgesetzt werden soll (vgl. Storck/Liehr 2009: 266f.).
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4, Fazit

Reputation kann als SteuerungsgroBe der Hochschulkommunikation —
genauer: als Ausgangspunkt einer systematischen Kommunikationspla-
nung — genutzt werden, indem aus der Messgrof3e Dimensionsreputation
auf konkret durchzufiihrende Handlungen der Hochschulkommunikation
geschlossen wird. Dieses Vorgehen ermdglicht eine zielgerichtete Allo-
kation von Ressourcen, bietet einen Mafistab zur Begriindung und Priori-
sierung von KommunikationsmaBnahmen und -kanidlen sowie ein Krite-
rium zur Festlegung und Schérfung von Inhalten.

Damit ist das Reputationskonstrukt ein geeignetes Hilfsmittel, um die
eingangs benannten Steuerungsprobleme der Hochschulkommunikation
zumindest abzumildern. Aufgrund der konsequenten und breiten Stake-
holderorientierung des Reputationsmanagements verhilft es zu einer
Kommunikationsarbeit, die sich von der klassischen medienzentrierten
Offentlichkeitsarbeit nachhaltig unterscheidet und dem Charakter von
Hochschulen als ,,intersystemische Organisationen® (vgl. Bode/Brose
2001), die mit pluralen Referenzen operieren, gerechter wird.

Bei der Etablierung eines bereichsiibergreifenden Reputationsmana-
gements kann die Kommunikationsfunktion als Nukleus dienen, von dem
ausgehend eine Orientierung an der Steuerungsgréf3e Reputation schritt-
weise auf weitere Organisationsbereiche ausgedehnt werden kann. Eine
solchermaflen betriebene Einfiihrung scheint bei aller Unterschiedlichkeit
der Hochschultypen und Organisationsformen auch in der Breite der
Hochschulen anschlussfihig zu sein und fiihrt erwartbar nicht zu einer
,.Ubersteuerung*.

Wenn die Hochschulkommunikation zur verantwortlichen Instanz fiir
das Reputationsmanagement wird, kann sich ihre Einbindung in Prozesse
der langfristigen Hochschulentwicklung erhohen, da das Reputationsma-
nagement eng mit der strategischen Positionierung und dem Prozess der
Identifizierung und Stirkung von Wettbewerbsvorteilen verbunden ist.
Zudem fordert die Etablierung eines expliziten Reputationsmanagements
die Verzahnung der verantwortenden Instanz innerhalb der Hochschule,
da ihr die Aufgabe zukommt, alle Bereiche und Ebenen der Hochschule
hinsichtlich moéglicher Beitrdge zur Erreichung der angestrebten Soll-
Reputation, zu moglichen Reputationswirkungen ihres Tages- und Pro-
jektgeschéfts sowie hinsichtlich der Reputationsforderlichkeit ihrer Ent-
scheidungen zu beraten.

Insbesondere die zu treffenden Grundentscheidungen im Zuge der
Einfiihrung eines Reputationsmanagements (s. Kapitel 2) geben Hoch-
schulen Anlass zur Verstindigung iiber Fremdbeschreibungen und damit
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letztlich auch zur produktiven Infagestellung bzw. Prdzisierung von
Selbstbeschreibungen, Selbstverstindnissen sowie organisatorischen
Routinen und Praktiken.
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