,Was stell“ich ins Schaufenster?“

Was unterscheidet Thr Angebot oder Unternehmen von dem der anderen?
Gute Verkaufer haben darauf sofort eine Antwort. Die deutschen
Hochschulen tun sich damit manchmal noch schwer. Das ist verwunderlich
angesichts von mehr als 400 Marktbegleitern allein in Deutschland
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abei ist Profilbildung fiir Hochschulen
wichtig: Sie miissen der Politik und der
Offentlichkeit darstellen konnen, warum
sie unentbehrlich sind. Anspriiche an
Hochschulen sind vielfiltig, man kann
nicht alle gleichzeitig befriedigen und droht sich zu
verzetteln, wenn man keine Prioritdten setzt. Zudem
braucht es fiir herausragende Aktivitidten, vor allem
in der Forschung, eine kritische Masse — das kann sich
eine Hochschule oft nur in wenigen Feldern leisten.

Allerdings scheuen sich manche Hochschulleitungen
vor Priorisierung, und Hochschulangehorige be-
firchten wissenschaftliche Monokulturen. Gehort
mein Forschungsgebiet zum Profilschwerpunkt?
Wird alles geschlossen, was nicht zum Profil ge-
hort? Wird unsere Hochschule trage und unflexibel,
wenn wir alle nur noch in eine Richtung laufen? Und
was, wenn unsere Hochschule auf das falsche Pferd
beziehungsweise Profil gesetzt hat? Die aus solchen
Fragen resultierenden Diskussionen oder sogar
Konflikte fiihren meiner Erfahrung nach leicht dazu,
dass Profilbildung nicht akzeptiert wird, stecken
bleibt und letztlich nicht gelingt. Doch woher kom-
men diese , Profil-Neurosen“?

Ich denke, die Schwierigkeiten resultieren aus einem
falschen Verstandnis von Profilierung. Wie es richtig
geht, lasst sich sehr gut am Bild des Schaufensters
verdeutlichen. Ein erfolgreicher Laden stellt Produkte
ins Schaufenster, die iiberzeugend sind, den Charakter
des Ladens und das Sortiment priagen und Kundschaft
anlocken. Man schaut als Handler dabei auch auf die
Schaufenster der Nachbarladen und versucht, sich
abzusetzen, um Nachfrage zu erzeugen und einen
Grund zu liefern, den eigenen Laden zu betreten.
Genau die ausgestellten Produkte muss man dann
aber auch in grofler Menge und hoher Qualitit in dem

Laden finden. Der Laden muss also zunichst in diese
Produkte investieren, und zwar mehr als in andere
Teile des Sortiments. Schone Deko ohne Substanz im
tatsdchlichen Angebot fiihrt dabei nicht zum Erfolg.
Und kein Handler platziert sein gesamtes Sortiment in
der Auslage. Es wird selbstverstandlich immer wieder
ausprobiert, das Warensortiment zu verandern und
neuen Entwicklungen und Bedarfen anzupassen. Es
kann Regale mit Spezialangeboten geben, die fiir be-
stimmte Nachfrager besonders bedeutsam sind, ohne
aber das Sortiment wirklich zu pragen. Und es kann
auch passieren, dass die Dinge im Schaufenster teil-
weise oder in grofRerem Umfang ausgetauscht werden.
Das Schaufenster ist also wichtig, aber allein macht es
nicht den Erfolg des Ladens aus.

Natiirlich sind Forschung und Lehre keine Ware, aber
ich finde, der Schaufenstervergleich veranschau-
licht die vielen Vorteile eines guten Hochschulprofils,
zeigt dessen dynamischen Anteil und macht deutlich,
dass es gerade nicht um Monokulturen geht. Und der
Wiedererkennungswert entsteht unabhingig vom
Marketingbudget und der Einrichtungsgrofie. Schliefd-
lich bleiben liebevoll gestalteten Schaufenster lokaler
Buchldden oft ebenso im Gedédchtnis — oder gehen
medial viral — wie die berithmten Weihnachtsschau-
fenster von Harrods oder Tiffany.
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