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Die fortschreitende Digitalisierung, neue Wettbewerbssituationen und die Transformation zu nachhaltigen Or-
ganisationen stellen neue Herausforderungen für sämtliche Organisationsformen dar. Dieser, sich stetig wan-
delnde Zustand ist längst Alltag für Unternehmen, die ihre Kommunikation mit integrierten Konzepten darauf 
angepasst haben. Hochschulen dagegen fehlt es an einem integrierten Kommunikationskonzept, das der neuen 
Situation gerecht wird und dabei hilft, sich im zunehmenden Wettbewerbsumfeld nachhaltig zu platzieren.  
Der Beitrag diskutiert daher zunächst den Status quo der Hochschulkommunikation und untersucht, inwiefern 
Anknüpfungspunkte und Elemente zur Einführung eines integrierten Kommunikationskonzepts vorliegen. Die 
Untersuchung erfolgt durch eine Befragung der Verantwortlichen für Hochschulkommunikation mit dem Ziel, 
Anknüpfungspunkte zu diskutieren, wie und mit welchem Konzept sich Hochschulen kommunikativ auf die ste-
tig wachsenden Herausforderungen und die Transformation des Umfeldes einstellen können. 
 

1. Einleitung  

Der Wettbewerb um Absatzmärkte, Aufmerksamkeit 
und die besten Arbeitskräfte ist für Unternehmen längst 
Alltag; der Umgang mit der Konkurrenz ist Tagesge-
schäft. Dazu kommen die sich stetig wandelnden Anfor-
derungen durch die Transformationsprozesse im Be-
reich der Digitalisierung und des ökologischen Wandels. 
Um diese Herausforderungen zu bewältigen, benötigen 
Unternehmen unter anderem etablierte und umfas-
sende strategische Konzepte zur Kommunikation, die 
längst das Denken in klassischen Marketingdimensio-
nen abgelöst haben. Unternehmen sind heute soge-
nannte „brands“ (Marken) geworden, deren Werte und 
Leistungen kommuniziert werden müssen (vgl. Kirchner 
2001, 17), die sich im sich schnell wandelnden Markt 
etablieren und die eigene Leistungsfähigkeit herausstel-
len müssen. 

Diesen kommunikativen Herausforderungen müssen 
sich auch deutsche Hochschulen zunehmend stellen. 
Der Wettbewerbsdruck hat sich durch private Anbieter 
und die Internationalisierung verschärft, die digitale 
Transformation bringt zudem neue Herausforderungen 
mit sich. Nationale und internationale Studierende ha-
ben die freie Standortwahl und entscheiden sich anhand 
der individuellen Kriterien und Merkmale für oder gegen 
eine Hochschule. Die konsistente Außendarstellung und 
die Verwendung von einprägsamen Botschaften zur Er-
reichung der avisierten Zielgruppen ist einer der Schlüs-
sel für den Fortbestand. Jedoch haben Hochschulen in 
Deutschland in diesem Punkt noch Nachholbedarf. Ori-
entierung können daher Unternehmen geben, die be-
reits etablierte Konzepte, wie die integrierte Kommuni-
kation, einsetzen. 

Der grundlegende Ansatz der Organisationskommuni-
kation liegt darin, ein möglichst widerspruchsfreies, 
glaubhaftes und klares Bild gegenüber verschiedenen 

Zielgruppen zu vermitteln, dass sowohl leicht wiederer-
kannt und gelernt wird und sich im besten Fall an den 
individuellen Kommunikationsbedürfnissen orientiert 
(vgl. Kirchner 2001: 33; Bruhn 2009: 1). Die Konzentra-
tion von Kommunikationsbemühungen führen zu höhe-
ren Erfolgsraten und einem konsistenten Bild (vgl. Bruhn 
2009: 4). Dies ist das Ziel der integrierten Kommunika-
tion, die gleichzeitig eine bessere Ausnutzung der Poten-
tiale und Synergien der Kommunikationsaktivitäten ver-
spricht (vgl. Kirchner 2001: 33f).  

Es erscheint daher zweckmäßig, die Kommunikationsbe-
mühungen und Strukturen der deutschen Hochschulen 
zunächst zu erfassen und anschließend mit der wissen-
schaftlich gut beschriebenen integrierten Kommunika-
tion zu vergleichen, um zusätzliche Potentiale für die 
Kommunikationsarbeit zu beschreiben. Basis und Aus-
gangspunkt dieser Untersuchungen bildet die inte-
grierte Kommunikation nach Bruhn, die nachfolgend 
kurz vorgestellt wird. 

Integrierte Kommunikation 

Das Konzept der integrierten Kommunikation basiert 
auf einem holistischen Ansatz der versucht, mit einer in-
terdisziplinären Lösung die Unterteilung in Disziplinen 
zu überwinden. Laut Schultz geht es um den Perspektiv-
wechsel hin zu einer Kommunikation, so wie sie die Kun-
den in ihrem Alltag wahrnehmen (Schultz et al. 1992: 
xvii). In einem vorangegangenen Paper hat der Autor be-
reits verschiedene Ansätze der integrierten Kommunika-
tion untersucht und ist zum Schluss gekommen, dass die 
integrierte Kommunikation nach Bruhn für Hochschulen 
als Konzept die größte Praxisrelevanz aufweist (vgl. Dro-
watzky 2020). Für die nachfolgende Untersuchung 
wurde daher dieser Ansatz als Grundlage gewählt.  

Nach Bruhn ist die integrierte Kommunikation ein stra-
tegischer und operativer Prozess der Analyse, Planung, 
Organisation, Durchführung und Kontrolle, der darauf 



ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der in-
ternen und externen Kommunikation von Unternehmen 
eine Einheit herzustellen, um ein konsistentes Erschei-
nungsbild zu vermitteln (vgl. Bruhn 2009: 22). Es stellt 
sich daher die Frage, inwiefern Hochschulen bereits für 
ein solches Konzept empfänglich sind. Diese Frage führt 
über die Erhebung des Status quo der Hochschulkom-
munikation unter Berücksichtigung der Elemente der in-
tegrierten Kommunikation. 

Aus dieser Erkenntnis ergib sich folgende Forschungs-
frage:  

„Wenden Hochschulen in Deutschland bereits eine stra-
tegische und geplante Kommunikation an und inwiefern 
kann diese bereits als integrierte Kommunikation nach 
Bruhn beschrieben werden?“ 

2. Erhebungsverfahren und Analyse 

Als Erhebungsverfahren zur Beantwortung der For-
schungsfragen hat sich eine quantitative Befragung der 
Kommunikationsverantwortlichen der Hochschulen an-
geboten, mit dem Ziel, den Ist-Stand der Kommunikation 
von Hochschulen in Deutschland zu erfassen. Für die Be-
fragung der Hochschulen wurde die Form eines standar-
disierten Online-Fragebogens gewählt, da sich dieser in-
zwischen zu einer etablierten empirischen Datenerhe-
bungsmethode entwickelt hat (vgl. Zerback et al 2009: 
15; Welker 2007:25f). Da quantitative Online-Befragun-
gen einen hohen Grad an Präzisierung erfordern, wur-
den hauptsächlich geschlossene Fragen gestellt. Dabei 
wurde vor allem auf eine vierstufige Ratingskala (vgl. 
Möhring/Schlütz 2010: 88ff; Brosius 2016: 108) mit ver-
balisierten Skalenausprägungen zurückgegriffen, da 
diese gegenüber verbal polaren Skalen die Befragungs-
teilnehmer bei der Wahl ihrer Antworten unterstützt. Als 
Zeitraum der Befragung wurden vier Wochen im März 
2020 gewählt und die Umfrage an 1203 Kommunikati-
onsverantwortliche verteilt, die dem Bundesverband für 
Hochschulkommunikation angehören. Damit konnten 
rund 85 Prozent aller Hochschulkommunikationseinhei-
ten erreicht werden. 

Rücklauf und Datenauswertung 

Von 1203 kontaktierten Kommunikationsverantwortli-
chen der Hochschulen nahmen insgesamt 114 Teilneh-
mer an der Umfrage teil. Das entspricht einer Rücklauf-
quote von rund 9,5 Prozent. Die statistische Auswertung 
der Daten erfolgte überwiegend deskriptiv mit einer 
Konzentration auf Summenstatistiken, Häufigkeitsver-
teilungen und Mittelwerte. 

Auswertung der Ergebnisse 

Die Untersuchung wurde mit dem Ziel durchgeführt, die 
folgende Fragestellung zu beantworten: „Wenden Hoch-
schulen in Deutschland bereits eine strategische und ge-
plante Kommunikation an und inwiefern kann diese be-
reits als integrierte Kommunikation nach Bruhn be-
schrieben werden?“ 

An der Umfrage unter den Mitgliedern des Bundesver-
bands Hochschulkommunikation haben insgesamt 114 
Kommunikationsverantwortliche teilgenommen, davon 
stammten 54 Teilnehmer aus einer Universität und 45 
von einer Fachhochschule, die im weiteren Verlauf der 
Untersuchung die relevanten Gruppen gebildet haben. 
Die Hochschulen selbst waren vergleichsweise groß 
(mehr als die Hälfte der Teilnehmer gab an, dass die 
Hochschule mehr als 5.000 Studierende hat) und ent-
sprechen ungefähr dem Durchschnitt von 7.360 Studie-
renden pro Hochschule in Deutschland (vgl. HRK 2019). 
Dieser Vergleichswert ist auch in der Anzahl der Profes-
soren abgebildet, sodass die Befragung in jedem Fall zur 
Lagebeschreibung der deutschen Universitäten und 
Fachhochschulen dient und dabei den Durschnitt der 
Organisationen gut abbildet. 

Zunächst wurden die Hochschulen dahingehend be-
fragt, wie viele Abteilungen überhaupt mit den Kommu-
nikationsaufgaben betraut sind. In der Erhebung des 
Status Quo hat sich gezeigt, dass 75 Prozent der befrag-
ten Hochschulen nur mit einer Kommunikationsabtei-
lung ausgestattet sind, was nach Bruhns Einschätzung 
relevant für konzentrierte Kommunikationsaufgaben ist. 

Im Verlauf der Befragung wurde zudem erfragt, wie 
denn die Wichtigkeit der Kommunikation eingeschätzt 
wird. Dabei bestand über die herausragende Bedeutung 
der externen Kommunikation innerhalb der Kommuni-
kationsverantwortlichen Konsens. Diese Aussage trifft 
grundsätzlich auch auf die interne Kommunikation zu, 
die jedoch prozentual in der Wichtigkeit schlechter ab-
geschnitten hat. Für die interne und externe Kommuni-
kation besteht innerhalb der integrierten Kommunika-
tion der Auftrag, zu einem einheitlichen Gesamtbild über 
das Unternehmen oder die Hochschule beizutragen. Um 
abzuschätzen, inwiefern diese Absicht auch innerhalb 
der Kommunikationsabteilungen vorherrscht, wurde zu-
nächst nach der Einstellung zur Einheitlichkeit gefragt. 
Insgesamt messen die Hochschulen dieser Einheitlich-
keit eine große und sogar sehr große Bedeutung bei. Al-
lerdings bestehen Unterschiede zwischen Universitäten 
und Fachhochschulen, denn letztere sind im prozentua-
len Vergleich in der Bewertung der Wichtigkeit der Ein-
heitlichkeit der Darstellung verhaltener. Die Frage nach 
der operativen und strategischen Umsetzung dieser 
Thematik in der eigenen Hochschule zeigte jedoch erste 
Lücken für die integrierte Kommunikation auf. So schei-
nen zwischen der persönlichen Wahrnehmung der 
Wichtigkeit und der tatsächlichen Umsetzung Probleme 
aufzutreten. Ein Großteil der Befragten aus dem Kreis 
der Universitäten schätzt die Umsetzung dieser eigenen 
Einheitlichkeit nur eher weniger erfolgreich ein, was ins-
besondere auf die großen Universitäten (mehr als 
10.000 Studierende) zutrifft. Die Teilnehmer der Fach-
hochschulen hingegen werten die Einheitlichkeit der 
Kommunikation als eher erfolgreich, haben aber gleich-
zeitig auch einen geringeren Anteil an Studierenden, so-



dass ein Zusammenhang zwischen der Größe der Hoch-
schule anhand der Studierendenzahl und der Einheit-
lichkeit der Kommunikationsaktivitäten vermutet wird.  

Nach Bruhns Verständnis folgt die integrierte Kommuni-
kation vorher festgelegten Kommunikationszielen. Des-
halb wurden die Hochschulen auch nach dem Vorhan-
densein dieser Kommunikationsziele gefragt. Universi-
täten verfügen mehrheitlich über Kommunikationsziele, 
Fachhochschulen dagegen mehrheitlich nicht. Zudem 
gibt es eine Ausprägung in den Größenverhältnissen 
nach Studierendenzahlen, sodass größeren Hochschu-
len insgesamt mehrheitlich Kommunikationsziele vorlie-
gen. 

Für Bruhn steht in seinem Konzept auch die Anbindung 
und der Auftrag der Kommunikationsabteilungen im Fo-
kus. So hält er eine Zentralisierung der Kommunikati-
onsaktivitäten in einer Abteilung, deren Anbindung an 
das Management (hier gleichbedeutend mit der Hoch-
schulleitung) und die Zuständigkeit in der gleichen Abtei-
lung für Erfolgskriterien, ebenso wie einen verschriftlich-
ten Auftrag in Form eines Kommunikationskonzepts (vgl. 
Bruhn 2014). 

Diejenigen Hochschulen, die über ein verschriftlichtes 
Kommunikationskonzept verfügen, bündeln auch über-
wiegend ihre Kommunikationsaktivitäten in einer Abtei-
lung. Für die Untersuchung der Zuständigkeit für die 
Kommunikationsaktivitäten hat sich abgezeichnet, dass 
sowohl für die Planung als auch für die Umsetzung eine 
Kommunikations- bzw. Pressestelle verantwortlich ist, 
wobei dieser Begriff nicht trennscharf zu benutzen ist. In 
vielen Fällen ist zudem die Hochschulleitung in die Pla-
nung der Kommunikation eingebunden, in die Umset-
zung jedoch in den seltensten Fällen.  

Für eine strategische Kommunikationsarbeit ist eine 
Evaluation der Maßnahmen unerlässlich. Etwa die Hälfte 
der Befragten hat dieser Aussage zugestimmt, wobei die 
Universitäten ihre Kommunikationsmaßnahmen ausge-
prägter evaluieren, als Fachhochschulen. 

Relevant für die praktische Einführung der integrierten 
Kommunikation ist ein Verständnis dafür, dass die inte-
grierte Kommunikation die Leistungsfähigkeit der Kom-
munikation verbessert. Im Fragebogen stimmt die deut-
liche Mehrheit der Kommunikationsverantwortlichen 
der Hochschulen diesem Verständnis zu. Dies unter-
streich die Relevanz des Konzepts sehr deutlich.  

Kern der integrierten Kommunikation ist die inhaltlich, 
zeitliche und formale Integration der Maßnahmen und 
Instrumente. Auf dem Niveau von Einzelmaßnahmen, 
wähnen sich die Hochschulen hier bereits gut aufge-
stellt. Dabei ist die formale Integration grundsätzlich am 
ausgeprägtesten. Dadurch verfestigt sich der Eindruck, 
dass die Hochschulen in der operativen Arbeit bereits ei-
nige Elemente der integrierten Kommunikation einset-
zen, jedoch die strategische Anbindung fehlt. 

Bei der Abfrage der Selbsteinschätzung der jeweiligen 
Hochschulen, in welchem Maß sie bereits integrierte 
Kommunikation betreiben, zeigt sich deutlicher Nach-
holbedarf, die Hochschulen wähnen sich noch ganz am 
Anfang. Die Umfrage hat insgesamt gezeigt, dass die in-
tegrierte Kommunikation innerhalb der Hochschulland-
schaft noch nicht stark verbreitet ist, zum anderen aber 
ein Bedarf an diesem Kommunikationskonzept besteht.  

Beantwortung der Forschungsfrage und Ausblick 

Die Ergebnisse zum Status Quo der Hochschulkommu-
nikation und hinsichtlich eines integrierten Kommunika-
tionskonzepts fallen sehr uneinheitlich aus. Grundsätz-
lich braucht es ein Grundverständnis für die Kommuni-
kation hinsichtlich interner und externer Kommunika-
tion. Dies ist bei den Hochschulen weitestgehend vor-
handen. Diese Aussage trifft auch auf das Ziel der Ein-
heitlichkeit der Kommunikation zu, welches gleichzeitig 
eines der Kernziele der integrierten Kommunikation ist. 
Der Erfolg der Einheitlichkeit durch die aktuell umgesetz-
ten Kommunikationsmaßnahmen ist jedoch innerhalb 
der Teilnehmer im Ergebnis heterogener, weshalb be-
reits hier ein Bedarf erkennbar ist. Im Rahmen der stra-
tegischen und planvollen Verankerung gibt es jedoch 
große Lücken und ein insgesamt heterogenes Bild. Das 
Kommunikationskonzept, festgelegte Kommunikations-
ziele und das Erreichen der Kommunikationsziele sind je 
nach Hochschulart und Größe der Hochschule anhand 
der Studierendenzahl stärker oder weniger stark ausge-
prägt. Zudem zeigt sich ein Zusammenhang zwischen 
Hochschulgröße anhand der Studierendenzahl und dem 
Vorliegen dieser strategischen Aspekte. In der organisa-
torischen Verankerung liegen auch die Zentralisierung 
der personellen Ressourcen und der Kommunikations-
aktivitäten. Hier zeigt sich, dass die Hochschulen mehr-
heitlich versuchen, in einer Abteilung zentral zu agieren, 
was dem Verständnis von Bruhn entspricht. Ebenso wird 
die Planung der Kommunikation mehrheitlich mit der 
Hochschulleitung abgestimmt, was ebenso dem Ver-
ständnis nach Bruhn entspricht.  

Bei den Hochschulen ist insgesamt der Wunsch nach ei-
ner integrierten Kommunikation wahrnehmbar. Gleich-
zeitig schätzen die Hochschulen ein, dass sie selbst ihre 
Kommunikation noch nicht gut integrieren. Es ergibt sich 
daher auch ein differenziertes Bild zur Beantwortung 
der Forschungsfrage. Es besteht ein unmittelbarer Zu-
sammenhang zwischen einem hohen Umsetzungsgrad 
der Integration der Hochschule und den positiven Ant-
worten auf insbesondere strategische Kommunikations-
elemente aus dem Fragebogen, was bedeutet, dass hier 
ein Zusammenhang besteht. Gleichzeitig lässt sich kein 
Zusammenhang zwischen einer hohen Zustimmung zur 
individuellen Umsetzung eines integrierten Kommunika-
tionskonzepts und der Größe der Hochschule ablesen. 
Dies führt zu zwei Erkenntnissen, denn die Umsetzung 
der integrierten Kommunikation scheint unabhängig 
von der Größe der Hochschule zu sein, sondern hängt 



überwiegend davon ab, wie strategisch und geplant die 
Kommunikationsarbeit betrieben wird.  

Der überwiegende Anteil der Hochschulen erfüllt Teile 
der festgelegten Kriterien zur integrierten Kommunika-
tion. Teilweise kann von daher einer geplanten und auch 
strategischen Kommunikation gesprochen werden. 
Diese kann jedoch noch nicht vollständig als integrierte 
Kommunikation nach Bruhn beschrieben werden, da es 
insbesondere in den strategischen Elementen Nachhol-
bedarf für alle Hochschulen gibt. Die integrierte Kommu-
nikation ist dennoch nach Selbsteinschätzung der Kom-
munikationsverantwortlichen an Hochschulen ein wich-
tiger und für den Kommunikationserfolg wahrgenom-
menes Erfolgskriterium. 

Schlussendlich verfestigt sich der Eindruck, dass die 
Hochschulen, anders als die Unternehmen im Bereich 
der strategischen Kommunikation dennoch nicht gut 
aufgestellt sind. In der Ableitung bleibt daher der Ein-
druck, dass die Hochschulen vor großen kommunikati-
ven Herausforderungen stehen, wenn die Themenviel-
falt durch den ökologischen Wandel und die digitale 
Transformation noch weiter zu nehmen. Es gilt, die in 
weiten Teilen klaffende Lücke zwischen Unternehmen 
und Hochschulen zu schließen, um nicht bald gänzlich 
den kommunikativen Anschluss zu verlieren und für die 
kommenden Herausforderungen nicht mehr gewapp-
net zu sein. 

Einordnung der Befragung und Ausblick 

Die Befragung der Kommunikationsverantwortlichen an 
Hochschulen fand vor Beginn der Corona-Pandemie 
statt. Durch die pandemiebedingte voranschreitende Di-
gitalisierung vieler Prozesse ist zu vermuten, dass auch 
die Hochschulen im Bereich der Kommunikation notge-
drungen vorangeschritten sind. Daher wäre es zur wei-
teren Erschließung des Themenfeldes relevant, die Um-
frage nach der Corona-Pandemie noch einmal durchzu-
führen.  
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