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Ihre Reputation – allgemein verstanden als der „gute Ruf“ der Organisation – ist für Hochschulen seit 
jeher von Bedeutung, sei es um Forscher und Forschungsmittel anzuziehen, um Studierende zu ak-
quirieren oder um ihre lokale hochschulpolitische Handlungsfreiheit auszubauen. Dieser Beitrag 
greift einen bislang unterbelichteten Aspekt dieser Debatte auf und fragt danach, inwieweit das Kon-
strukt Reputation als Orientierungsgröße der strategischen Hochschulkommunikation – verstanden 
als „purposeful use of communication by an entity to engage in conversations of strategic significa-
nce to its goals“ (Zerfass/Verčič/Nothhaft et al. 2018: 487) – genutzt werden kann.  

1. Herausforderungen der Hochschulkommunikation 
Das Arbeitsfeld Hochschulkommunikation hat sich in den letzten Jahren inhaltlich (Themen und Auf-
gaben) und damit verknüpft auch organisatorisch und technisch ausdifferenziert und verbreitert (vgl. 
mit dem Blick aus der Praxis Renkes 2019, Wandt 2019; mit Blick auf die Praxis zuletzt insbes. 
Hauser/Schwetje/Leßmöllmann 2019; Leßmöllmann 2019; Schwetje/Hauser/Böschen et al. 2020; 
Webler 2020). Bereits 2013 wurde in einem von Hochschulkommunikatoren verfassten Positionspa-
pier („Siggener Denkanstoß“) die Notwendigkeit einer klaren, nicht zuletzt mit knappen Ressourcen 
begründeten Prioritätensetzung angemahnt, um „eine bessere Balance zwischen Forschungskommu-
nikation und Imagekommunikation zu finden.“ (Siggener Kreis 2013: 2) Während es dem Siggener 
Kreis vor allem auch um eine Stabilisierung der Ressourcen für klassische Wissenschaftskommunika-
tion bei zunehmender Aufgabenvielfalt der Hochschulkommunikation ging, fokussieren andere Auto-
ren die Auswirkungen einer zunehmenden Aufgabenvielfalt bei nicht proportional mitwachsenden 
Ressourcen auf die Gesamtorganisation und prognostizieren teils existenzgefährdende Konsequen-
zen für Hochschulen, wenn Prioritätensetzungen in der Hochschulkommunikation ausbleiben (so z. B. 
Gavrila/Ramirez 2019: 67).1 

Die Ursachen für die Differenzierung und Verbreiterung von Themen und Aufgaben sind vielfältig. 
Um nur ein Beispiel zu nennen: Im Zuge der politisch gewollten Stärkung ihrer „Third Mission“ (vgl. 
Henke/Pasternack/Schmid 2016, 2017) ergeben sich zunehmend Themen und Aufgabenfelder, die 
mit dem „Kerngeschäft“ Forschung und Lehre zunächst nur mittelbar gekoppelt sind, dennoch aber 
unmittelbare Relevanz für die Außendarstellung haben – beispielsweise um das entsprechende Enga-
gement gezielt als Argument in Finanzierungsdebatten einführen zu können (vgl. Pasternack 2014: 
29). Mit einer Verbreiterung des Themen- und Aufgabenspektrums geht eine Zunahme unmittelbar 
relevanter Stakeholder einher, beispielsweise thematisch spezialisierte NGOs, regional aktiver Verei-
nigungen und Verbände oder bürgerschaftlicher Interessengruppen, die Dialogwünsche an Hoch-
schulen adressieren, ohne vom „Kerngeschäft“ direkt betroffen zu sein. Verstärkt wurde und wird 
diese Entwicklung u. a. durch die politisch konstruierte Wettbewerbssituation zwischen Hochschulen 
als Gesamtorganisationen, die zu einer teils erheblichen gestiegenen Medien- und Öffentlichkeitsori-
entierung geführt hat, sowie durch verschiedene Governance-Reformen, die nicht zuletzt eine grö-
ßere unmittelbare Beteiligung von Repräsentanten unterschiedlicher gesellschaftlicher Gruppen an 
hochschulischen Entscheidungsprozessen umgesetzt haben (vgl. Friedrichsmeier/Fürst 2012; 
Marcinkowski/Kohring/Friedrichsmeier et al. 2013; Jarren 2019). In der Folge verbreitert sich auch 
das Spektrum der Kriterien und Wertmaßstäbe, anhand derer Hochschulen öffentlich beobachtet 

 
1 Die personelle und finanzielle Ausstattung der hochschulischen Kommunikationsfunktion ist in Teilen der deut-

schen Hochschullandschaft zwar gewachsen, in der Gesamttendenz jedoch nicht proportional zu den erweiter-
ten Aufgaben und Anforderungen (vgl. Friedrichsmeier/Geils/Kohring et al. 2013; Raupp 2017). 
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und evaluiert werden. Diese beschränken sich nicht mehr (nur) auf wissenschaftssystemübliche Krite-
rien und Maßstäbe, sondern werden ergänzt durch solche Kriterien und Maßstäbe, die in anderen 
gesellschaftlichen Teilsystemen von besonderer Relevanz sind.   

Es liegt auf der Hand, dass mit zusätzlichen Themen, Aufgabenfeldern und Stakeholdern auch der 
Steuerungsbedarf der Hochschulkommunikation steigt. Neben der kontinuierlichen (Weiter-) Ent-
wicklung der Aufbau- und Ablauforganisation von hochschulischen Kommunikationsabteilungen 
kommt zur Befriedigung eines erhöhten Steuerungsbedarfes die Orientierung der Kommunikations-
strategie und der Kommunikationsmaßnahmen am Konstrukt „Reputation“ in Betracht. Indem kon-
krete Empfehlungen zur Operationalisierung des Konstrukts für die Praxis der Hochschulkommunika-
tion hergeleitet werden geht der Beitrag über bereits vorliegende Feststellungen der Relevanz eines 
(kommunikationsgetriebenen) Reputationsmanagements für Hochschulen (vgl. De Ridder 2010; 
Vogler/Eisenegger/Künstle 2020) und vorhandene Überlegungen zur Ausgestaltung eines hochschuli-
schen Reputationsmanagement (vgl. Honecker 2011) hinaus.  

2. Das Konstrukt „Reputation“ 
Eine konsentierte Definition des Reputationsbegriffs existiert bisher nicht (vgl. Dowling 2016 und be-
reits Bromley 2002), auch Abgrenzungskriterien zu verwandten und sich in vielen Definitionen über-
schneidenden Konstrukten wie „Image“, Corporate Personality“ oder „Corporate Associations“ sind 
nicht konsentiert (vgl. Eisenegger 2015; Walker 2010; Gotsi/Wilson 2001) und führen zu ganz unter-
schiedlichen Begriffsarchitekturen. Weitgehende Einigkeit besteht jedoch dahingehend, dass es sich 
bei Reputation um die Außenwahrnehmung bzw. Fremdbeschreibung von Reputationsobjekten, um 
„outsiders’ views of the organization“ (Dukerich/Carter 2000: 98) handelt und dass sie eine ganzheit-
liche Größe ist, die kognitive und affektive Wahrnehmungsdimensionen vereint (vgl. Schwaiger/Eber-
hardt/Mahr 2016: 54; umfassend Fleischer 2015). 

Gemäß der weit überwiegenden Ansicht entsteht Reputation durch die Aufnahme von Informationen 
über ein Reputationsobjekt. Dabei gehen alle Informationsquellen, die einem Individuum zur Verfü-
gung stehen, in die Reputationsbildung ein: Vom persönlichen Gespräch unter Anwesenden über ver-
schiedenste Formen der Selbstdarstellung des Reputationsobjektes und medial vermittelte Informati-
onen bis hin zu unterschiedlichen Formen der unmittelbaren Erfahrung mit dem Reputationsobjekt 
(vgl. Einwiller 2019: 12-14; Helm 2007: 65-70). So zeigt sich beispielsweise, dass persönliche Erfah-
rungen von Studierenden in und mit der Hochschule ein wichtiger Einflussfaktor auf ihre Wahrneh-
mung der Hochschulreputation sind und Hochschulrankings die Reputation von Hochschulen aus 
Sicht ihrer Studierenden maßgeblich beeinflussen können (s. Kapitel 3). Bei der Reputationsbildung 
handelt es sich um einen nie abgeschlossenen Prozess, da sich die zur Verfügung stehenden bzw. ge-
nutzten Informationsquellen und deren Tonalität regelmäßig ändern können und auch jedes Indivi-
duum durch die Mitteilung seiner Wahrnehmungen und Bewertungen eines Reputationsobjektes, die 
wiederum von anderen Individuen aufgegriffen werden können, Einfluss auf die Reputation eines 
spezifischen Objektes nimmt.  

Im organisationsbezogenen Reputationsdiskurs kann zwischen einer die gesellschaftliche Einbettung 
des Konstruktes fokussierenden öffentlichkeitssoziologischen und einer stärker auf die Mess- und 
Managebarkeit des Konstruktes zielenden betriebswirtschaftlichen Perspektive unterschieden wer-
den.  

2.1 Öffentlichkeitssoziologisches Reputationsverständnis 

Öffentlichkeitssoziologisch kann Reputation verstanden werden als „das öffentliche Ansehen, das 
eine Person, Institution, Organisation oder allgemeiner ein (Kollektiv-)Subjekt mittel- oder langfristig 
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genießt und das aus der Diffusion von Prestigeinformation an unbekannte Dritte über den Geltungs-
bereich persönlicher Sozialnetze hinaus resultiert.“ (Eisenegger 2005: 24f.) Grundlage dieses Zugangs 
ist also das Prestige als universeller Form der Anerkennungszuweisung innerhalb der Gesellschaft. 
Demnach besitzt ausnahmslos jede Person, Organisation und Institution im Rahmen ihrer sozialen 
Beziehungen ein Prestige. Reputation hingegen ist ein partikulares soziales Gut, das Diffusions-/ Ver-
breitungsprozesse entsprechender Prestigeinformationen über die Grenzen persönlicher Netzwerke 
hinaus voraussetzt (vgl. Eisenegger 2015: 447-450). Somit hat jede Person, Organisation und Institu-
tion ein Prestige, kann damit aber noch nicht zwangsläufig als reputiert gelten (vgl. ebd.). Der Diffusi-
onsprozess von Prestigeinformationen in Bereiche jenseits der Grenzen persönlicher Netzwerke er-
folgt im Wesentlichen durch interpersonale Anschlusskommunikation unter Rückgriff auf öffentliche, 
insbesondere medienvermittelte Kommunikation (vgl. ebd.). Für den aktiv angestrebten Reputations-
erwerb sind in diesem Argumentationsgang daher Strategien der Erzeugung öffentlicher Aufmerk-
samkeit von besonderer Bedeutung.  

Dabei wird Reputation angelehnt an das Drei-Welten-Konzept von Habermas (1981) als ein aus drei 
Metadimensionen bestehendes Konstrukt aufgefasst.  

• Die funktionale Reputation (Handlungsrationalität der objektiven Welt) orientiert sich an der 
Frage, ob die Organisation ihrem Zweck dient und innerhalb ihrer Zwecksetzung nachweisbar er-
folgreich ist. Funktionale Reputation ist daher ein „Indikator für Fachkompetenz“ (Eisenegger 
2005: 38).  

• Soziale Reputation (Handlungsrationalität der sozialen Welt) beschreibt das Vermögen von Orga-
nisationen, in Übereinstimmung mit moralischen und normativen Ansprüchen und spezifischen 
gesellschaftlichen Werthaltungen zu handeln. Weil dieser Reputationstypus durch Kriterien der 
Sozialmoral reguliert ist, unterliegt er „gesamtgesellschaftlichen Bewertungsmaßstäben und be-
ansprucht auch jenseits der partikulären Bewertungsziele der verschiedenen Funktionssysteme 
Gültigkeit.“ (Eisenegger 2005: 38) 

• Expressive Reputation (Handlungsrationalität der subjektiven Welt) beschreibt die emotionale 
Faszinationskraft und wahrgenommene Authentizität einer Organisation. Sie beruht auf einer po-
sitiven emotionalen Verknüpfung bei Beobachtern und ist in diesem Sinne stark abhängig von der 
Beurteilung der funktionalen und sozialen Reputation (vgl. Eisenegger/Imhof 2009: 247f.).  

Im angloamerikanischen Raum ist mit Blick auf Organisationen des öffentlichen Sektors die Metadi-
mensionierung in eine performative, moralische, prozedurale und technische Reputation verbreitet 
(vgl. Carpenter/Krause 2012).  

• Performative Reputation wird demnach zugewiesen, wenn die Antworten auf die Fragen „Can 
the agency do the job? Can it execute charges on its responsibility in a manner that is interpreted 
as competent and perhaps efficient?“ (Carpenter/Krause 2012: 27) positiv ausfallen.  

• Moralische Reputation ist gegeben, wenn die Fragen „Is the agency compassionate, flexible, and 
honest? Does it protect the interests of its clients, constituencies, and members?“ (ebd.) seitens 
der Stakeholder grundsätzlich positiv beantwortet werden.  

• Antworten auf die Frage „Does the agency follow normally accepted rules and norms, however 
good or bad its decisions?“ (ebd.) geben Aufschluss über die prozedurale Reputation. 

• Technische Reputation wird zugewiesen, wenn die Leitfrage „Does the agency have the capacity 
and skill required for dealing in complex environments, independent of and separate from its ac-
tual performance?“ (ebd.) positiv beantwortet werden kann.  
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2.2 Ökonomisches Reputationsverständnis 

Innerhalb des betriebswirtschaftlichen Reputationsdiskurses, der sich durch eine dominante Stellung 
des Stakeholderkonzepts auszeichnet, lassen sich drei Bedeutungscluster des Reputationsbegriffs un-
terscheiden (vgl. zum Folgenden Barnett/Jermier/Lafferty 2006; Einwiller 2019). 

• Zum Ersten kann Reputation als schlichter Ausdruck der Bekanntheit eines Reputationsobjektes 
bei seinen Stakeholdern aufgefasst werden. Definitionen dieser Kategorie sind am allgemeinsten 
gehalten, sie setzen den allgemeinen Bekanntheitsgrad einer Organisation und Reputation gleich.  

• Zum Zweiten kann Reputation als kognitive Evaluation eines Reputationsobjektes aufgefasst wer-
den. In diese Kategorie fällt auch die wohl prominenteste betriebswirtschaftliche Definition des 
Konstrukts, die Reputation auffasst als „a perceptual representation of a company’s past actions 
and future prospects that describes the firm’s overall appeal to its key constituents when com-
pared to other leading rivals“ (Fombrun 1996: 72) bzw. als „aggregate perceptions of outsiders 
about the salient characteristics of firms […], [which] reflect the general esteem in which a firm is 
held by its multiple stakeholders“ (Fombrun/Rindova 2000: 78f., H.d.V.). Ob und inwieweit es 
sich bei Reputation, wie von Fombrun et al. angenommen, um eine stakeholder- bzw. gruppen-
übergreifende Größe handelt, ist strittig. Alternativ wird argumentiert, dass es die eine Reputa-
tion nicht geben kann, da unterschiedliche Stakeholder bei der Evaluation eines Reputationsob-
jekts unterschiedliche Kriterien und Attribute heranziehen, so dass stets stakeholder- bzw. grup-
penspezifische Reputationen unterschieden werden müssen (so z. B. Brown/Dacin/Pratt et al. 
2006; Bromley 2002). 

• Zum Dritten wird Reputation als intangibler Vermögenswert aufgefasst und im Hinblick auf Wett-
bewerbsvorteile, die er mit sich bringt, erkundet (z. B. reduzierte Kapitalkosten, höherer Mitar-
beiter- und Kundenbindung, Reduzierung des (behördlichen) Überwachungs- und Regulierungs-
drucks u. ä. m.) (so z. B. Schwaiger/Raithel 2014). 

2.3 Effekte positiver Reputation 

Gründe, Reputation als organisationale Zielgröße explizit auszuweisen, finden sich in sowohl im 
öffentlichkeitssoziologischen als auch im betriebswirtschaftlichen Diskurs. Öffentlichkeitssoziologisch 
lassen sich (1) eine Legitimations-, (2) eine Integrations- und (3) eine Komplexitätsreduktionsfunktion 
unterscheiden (vgl. Eisenegger/Imhof 2009: 252f.). Demnach führt eine hohe Reputation tendenziell 
zu einer gesteigerten externen Akzeptanz von Macht, d. h. Reputation legitimiert Machtunterschiede 
(vgl. Eisenegger/Imhof 2007: 8). Zudem wird angenommen, dass Akteure zur Realisierung ihrer Hand-
lungspläne eher Personen, Organisationen und Institutionen mit einer hohen als mit einer niedrigen 
Reputation auswählen (Integrationsfunktion) und ein geringeres Bedürfnis entwickeln, diese sozial zu 
kontrollieren, so dass (hoch-) reputierte Personen, Organisationen und Institutionen ein vergleichs-
weise großes Maß an Handlungsfreiheit besitzen (Komplexitätsreduktionsfunktion) (vgl. Eisenegger/ 
Imhof 2009: 253). Diese Annahmen sind nahezu uneingeschränkt auch für Hochschulen gültig (vgl. 
Miotto/Del-Castillo-Feito/Blanco-González 2020). Hinsichtlich der Kunden hat Reputation eine beson-
dere Signalwirkung, wirkt als Surrogat für eine Vielzahl an schwer erschließbaren Service- oder Pro-
duktinformationen, reduziert Kaufentscheidungsunsicherheit und beeinflusst Kaufentscheidungen 
dadurch positiv (vgl. m. w. N. Schwaiger/Eberhardt/Mahr 2016: 57f.). Zudem erhöht Reputation die 
Loyalität, die Weiterempfehlungs- sowie die Zahlungsbereitschaft (vgl. ebd.). Vor allem die Signalwir-
kungs- und Surrogatfunktion trifft auch auf Hochschulen mit ihren für Außenstehende meist schwie-
rig zu durchschauenden Leistungen in Lehre und Forschung zu (vgl. Röbken 2007; Nguyen/Leblanc 
2001, Finch/Hillenbrand/Rubin 2015; s. Kapitel 3). Mit Blick auf die Rekrutierung von Mitarbeitern 
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haben höher reputierte Organisationen Vorteile gegenüber weniger hoch reputierten; zudem redu-
ziert sich in höher reputierten Unternehmen die Kündigungsabsicht und die Fluktuationsrate des Be-
standspersonals (vgl. Schwaiger/Eberhardt/Mahr 2016: 58f.). 

3. Das Forschungsfeld Hochschulreputation 
Beim Blick auf Hochschulen ist grundsätzlich zwischen ihrer innerhalb des Wissenschaftssystems at-
testierten akademischen Reputation insbesondere als Ergebnis individueller oder kollektiver For-
schungsleistungen und der übergeordneten Reputation der Hochschule als Organisation (Hochschul-
reputation) zu unterscheiden. In der Hochschul- und Wissenschaftsforschung ist Reputation bisher 
vor allem als akademische und damit als wissenschaftsinterne Reputation beforscht worden. Ent-
sprechende Studien setzen meist auf der Mikroebene des individuellen wissenschaftlichen Akteurs 
an. Akademische Reputation steuert die Aufmerksamkeit innerhalb der Wissenschaft (vgl. Kühl 2015; 
Luhmann 1998 [1990]: 246-251). Sie wird zunächst auf der individuellen Ebene des einzelnen Wissen-
schaftlers attestiert und in der externen Wahrnehmung ggf. auf Organisationseinheiten wie Institute, 
Fachbereiche oder auch die gesamte Hochschule generalisiert. Annahmegemäß ist die Möglichkeit 
zum Reputationsgewinn innerhalb der eigenen Scientific Community maßgebliche Triebfeder für das 
Engagement von Professoren in ihrem wissenschaftlichen Fachgebiet. Die außerwissenschaftliche Re-
putation einzelner Akteure oder Institutionen sowie managementorientierte Steuerungsfragen hin-
gegen haben in der Hochschul- und Wissenschaftsforschung bisher keine wesentliche Rolle gespielt, 
abgesehen von Fragen nach den Unterschieden und Schnittmengen von innerwissenschaftlicher Re-
putation und (medien-) öffentlicher Prominenz (klassisch z. B. Peters 1994; Weingart/Pansegrau 
1999; Weingart 2001; Brenzikofer/Staffelbach 2002).  

Studien, die sich mit der Reputation von Hochschulen auf der Ebene der Gesamtorganisation befas-
sen, betrachten die akademische Reputation der Hochschule grundsätzlich als einen von mehreren 
Komponenten. Entsprechende Studien können grundsätzlich in stakeholderorientierte und medien-
orientierte Studien unterschieden werden (vgl. Vogler/Post 2019: 324). Erstere beforschen die Wir-
kungen und die Entstehung von Hochschulreputation bei Stakeholdergruppen, Letztere erfassen die 
sog. Medienreputation von Hochschulen oder setzen sich mit der Wirkung von Medienberichterstat-
tung auf die Reputation von Hochschulen auseinander.2 

Stakeholderorientierte (Fall-) Studien liegen beispielsweise vor zum Einfluss von Hochschulreputation 
auf die Gehälter von Absolventen (vgl. Rindova/Williamson/Petkova et al. 2005), zu Determinanten 
der Reputation privater und öffentlicher Hochschulen aus Sicht anderer Hochschulen (vgl. Standifird 
2005), zum Einfluss des visuellen Erscheinungsbilds von Universitäten auf die universitäre Reputation 
(vgl. Alessandri/Yang/Kinsey 2006), zum Einfluss des Hochschulimages sowie des Studienprogramms 
auf das Bindungsgefühl von Studierenden („student loyalty“) (vgl. Helgesen/Nesset 2007; ähnlich 
Nguyen/Leblanc 2001; Sung/Yang 2008) bzw. die studentische Zufriedenheit (vgl. Qazi/Qazi/Raza et 
al. 2021), zum Einfluss von Reputationsrankings (vgl. Bowman/Bastedo 2009) und der Reputation 
(vgl. Munisamy/Mohd Jaafar/Nagaraj 2014) auf die studentische Hochschulwahl, zum Einfluss des 
hochschulischen Internationalisierungsgrads auf die Reputation (vgl. Delgado-Márquez/Escudero-
Torres/Hurtado-Torres 2013), zur Bewertung der Reputation von Hochschulstandorten und Studien-
gängen aus der Sicht von Professoren (vgl. Tafertshofer/Werner/Schmidt-Hertha 2018), zur Wahr-

 
2 Mit „Medienreputation“ ist dabei meist lediglich die über Medieninhaltsanalysen erfassbare Tonalität der journa-

listischen Berichterstattung bzw. sonstiger Medienprodukte hinsichtlich eines Untersuchungsobjektes (Indivi-
duum, Gruppen, Organisation) gemeint. Sie kann grundsätzlich positiv, neutral oder negativ ausgeprägt sein. 
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nehmung der Hochschulreputation durch Studierende (vgl. Plewa/Ho/Conduit et al. 2016) und Absol-
venten (vgl. Fadhilah /Yuzainee 2019) oder zu den Determinanten der Reputation privater Online-
Hochschulen (vgl. Martín-Miguel/Prado-Román/Cachón-Rodríguez et al. 2020). 

Die medienorientierte Reputationsforschung zum Organisationstypus Hochschule befasst sich u. a. 
mit dem Einfluss von Skandalen (vgl. Fortunato 2008) sowie von Hochschul-PR und Medienberichter-
stattung (vgl. Lee/Wanta/Lee 2015; Gehrau/Röttger/Schulte 2013) auf die Reputation von Hochschu-
len, dem Einfluss von Rankings auf die Medienberichterstattung über Universitäten (vgl. Hegg-
lin/Schäfer 2015), dem Einfluss von Medienreputation auf das Drittmittelaufkommen von Universitä-
ten (vgl. Vogler 2020b), der Ausprägung der funktionalen, expressiven und sozialen Reputation in der 
journalistischen Berichterstattung über Hochschulen (vgl. Vogler/Post 2019: 330-333), der Ausprä-
gung der Hochschulreputation auf Twitter (vgl. Vogler 2020a) oder der Verwendung von reputations-
förderlichen Symbolen im Rahmen des Webauftritts von Universitäten (vgl. Christensen/Gornitzka 
2019; Gavrila/Ramirez 2019; Ma/Christensen 2019). 

Vier Charakteristika zeichnen das Forschungsfeld Hochschulreputation insgesamt aus: (1) Der über-
wiegende Teil der Studien nimmt bestimmte Hochschultypen und/oder Regionen in den Blick (z. B. 
US-amerikanische Business Schools). (2) Viele Studien sind als Fallstudien mit einem oder wenigen 
Fällen durchgeführt worden. (3) Den Studien liegen teils erheblich divergierende Reputationsdefiniti-
onen zu Grunde. Überwiegend wird das Konstrukt in Anlehnung an unternehmensbezogene Definiti-
onen unter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten betrachtet. (4) Häufig wird der Reputationsbe-
griff nur sehr eingeschränkt theoretisch konzeptualisiert und auch nicht ausreichend trennscharf von 
ähnlichen Konstrukten (z. B. Hochschulimage) abgegrenzt. Insgesamt ist daher sowohl eine Vergleich-
barkeit als auch eine Generalisierbarkeit der Befunde nur sehr eingeschränkt sinnvoll bzw. möglich 
(zu diesem Ergebnis kommen auch verschiedene systematische Literaturanalysen, vgl. zuletzt 
Lafuente-Ruiz-De-Sabando/Zorrilla/Forcada 2018). Zusammengefasst lässt sich anhand vorliegender 
Studien zeigen, dass  

• die Reputation einer Hochschule ein entscheidender Faktor bei der Hochschulwahl von Studien-
interessenten ist, 

• eine hohe Reputation die Zufriedenheit von Studierenden während des Studiums erhöht, 
• sich eine hohe Reputation einer Hochschule bei Arbeitgebern positiv auf die Berufsaussichten 

und das Einkommen von Absolventen auswirkt,  
• die persönlichen Erfahrungen von Studierenden an der und mit der Hochschule sowie der Inter-

netauftritt von Hochschulen wichtige Einflussfaktoren auf die Hochschulreputation aus Sicht von 
Studierenden sind, 

• Hochschulrankings die journalistische Berichterstattung über Hochschulen sowie die Reputation 
von Hochschulen bei Studierenden und der allgemeinen Öffentlichkeit nachhaltig beeinflussen 
können, 

• die Medienberichterstattung über Hochschulen – und damit ihre „Medienreputation“ – von The-
men mit einem starken Konflikt- oder Wettbewerbsgehalt geprägt ist. (Vgl. m. w. N. Vogler/Post 
2019: 327-330) 
 

Die Zusammenschau der Einzelbefunde führt insgesamt zu der zwar allgemeinen, aber doch eindeuti-
gen Erkenntnis, dass eine hohe Reputation „mit einem Wettbewerbsvorteil für Hochschulen verbun-
den ist“ (Vogler/Post 2019: 327). Damit ist sie als Orientierungsgröße für Hochschulen im Allgemei-
nen und die Hochschulkommunikation im Besonderen geeignet.  
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4. Zur Umsetzbarkeit eines expliziten Reputationsmanagements in 
Hochschulen 

Zur Nutzung des Reputationskonstrukts als Orientierungsgröße muss es handhab- und gestaltbar ge-
macht werden, d. h. es muss in einen zweckrational gebautes Managementverfahren überführt wer-
den. Zweckrational gebaute Verfahren – zu dieser Kategorie zählen auch die gängigen Vorschläge 
zum Reputationsmanagement – neigen jedoch dazu, Organisationen unangemessen zu trivialisieren 
und ihre begrenzte Rationalität nicht hinreichend zu reflektieren (vgl. klassisch Bardmann 1994 sowie 
Kühl/Muster 2016; mit Blick auf Instrumente des Hochschulmanagements Friedrichsmeier 2012). Vor 
dem Hintergrund der grundsätzlich begrenzten Erfolgsaussichten zweckrational konstruierter Ma-
nagementverfahren und den besonderen Steuerungsschwierigkeiten in und von Hochschulen – und 
hier vor allem in Universitäten3 – wäre es ein Leichtes, die Sinnhaftigkeit eines zu Steuerungszwecken 
funktionalisierten Reputationsmanagements für Hochschulen grundsätzlich zu verwerfen. Jedoch ist 
die Ausgangslage aber möglicherweise aussichtreicher als sich zunächst vermuten ließe: 

• Zum Ersten hat ein „managerial turn“ von Hochschulen, eine Stärkung der „Zentrale“ gegenüber 
den lose gekoppelten Subsystemen und damit auch ein „Schritt in Richtung einer ‚normalen‘ Or-
ganisation“ (Scherm 2012: 126) stattgefunden, der das klassische Selbstverwaltungsmodell zwar 
nicht abgelöst, doch aber um ein Managementmodell ergänzt hat (vgl. bereits 
Bogumil/Burgi/Heinze et al. 2013; Krücken/Blümel/Kloke 2013). In diesem Zuge haben nicht wis-
senschaftlich tätige Entscheidungsträger im Hochschulalltag an Gewicht gewonnen, so dass Steu-
erungsverfahren, die potenziell zu einer Integration der Gesamtorganisation beitragen, grund-
sätzlich auf fruchtbaren Boden treffen. 

• Zum Zweiten kann argumentiert werden, dass ein Reputationsmanagement bestimmte systemi-
sche bzw. externe Zwänge abmildert: Angesichts eines weiter zunehmenden Wettbewerbs um 
Forschungsmittel und Studierende ist weitgehend unstrittig, dass eine hohe Reputation in die-
sem Wettbewerb Vorteile verschafft – vor allem für kleinere und weniger traditionsreiche Hoch-
schulen. Auch der durch jüngere Hochschulreformen ausgelöste Rückgang direkter politischer 
Kontrolle der Hochschulen, der dazu zwingt, neuartige, direkt an Hochschulen adressierte Stake-
holderinteressen zu berücksichtigen, erhöht grundsätzlich den Bedarf an systematischer Reputa-
tionsarbeit (vgl. Friedrichsmeier/Marcinkowski 2016: 100f.). 

• Zum Dritten ist Reputation im Sinne akademischer Reputation (s. Kapitel 3) eine traditionelle und 
bekannte Größe, von der ausgehend das Begriffsverständnis schrittweise erweitert und mit rele-
vanten hochschulinternen Akteuren abgestimmt werden kann, ohne dass dies zwingend als fun-
damentale Neuerung wahrgenommen wird, die Abwehrreflexe hervorruft. 

Dieser Dreiklang aus einer historisch gewachsenen Vertrautheit mit Reputationsarbeit im wissen-
schaftlichen Hochschulalltag, der „Organisationswerdung“ von Hochschulen und handlungsfeldspezi-
fischen Zwängen führt somit dazu, dass Versuche der Steuerung von Hochschulen mit dem bzw. über 
das Reputationskonstrukt grundsätzlich erfolgsversprechend sein können und mit einer gewissen 
Wahrscheinlichkeit auch von einer hinreichenden Anzahl der professoralen Hochschulmitglieder, d. 
h. des „operativen Kerns“ der Organisation, mitgetragen werden können. Und tatsächlich zeigen län-

 
3 Besondere Steuerungsschwierigkeiten von Hochschulen lassen sich auf ihre Organisationstypik zurückführen 

und können mit den viel zitierten Konzepten der „professionellen Bürokratie“ (Mintzberg 1979), des „Systems 
lose gekoppelter Subsysteme“ (Weick 1976) und „organisationaler Anarchien“ (Cohen/March 1974) beschrieben 
werden. 
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derübergreifende Vergleichsstudien, dass die Verständnisse des hochschulischen Reputationsmana-
gements zwar durchaus unterschiedlich ausgeprägt sein können – es kann um die Profilierung der 
Hochschule in ihrer Umwelt gehen (Reputationsmanagement als strategisches Instrument im Wett-
bewerb), um die Darstellung der historisch gewachsenen Identität nach außen (Reputationsmanage-
ment als organisationale Selbstdarstellung) oder die vordergründige, von der hochschulischen Reali-
tät mehr oder weniger abgekoppelte Anpassung an Umwelterwartungen (Reputationsmanagement 
als Aktivität des Symbolisierens) (vgl. Christensen/Gornitzka 2017: 126f.) – grundsätzlich aber ver-
schiedene Verfahren des Reputationsmanagements und der Markenbildung an Hochschulen welt-
weit verbreitet sind (vgl. ebd. sowie Fay/Zavatarro 2016).4 Die Relevanz des Reputationskonstrukts 
für die Steuerung der Gesamtorganisation wird auch deutlich an kommerziell vertriebenen, an Hoch-
schulleitungen gerichtete Managementmodelle, die das Streben nach Reputation bei relevanten Sta-
keholdern als übergeordnetes Managementziel ausgeben (vgl. z. B. Balocco/Licka/Marty 2012).  

5. Handlungsempfehlungen zur Nutzung von Reputation als Orientie-
rungsgröße der Hochschulkommunikation 

Angesichts der grundlegenden Eignung des Konstrukts als Orientierungsgröße für die Steuerung der 
Gesamtorganisation kann es auch als Orientierungsgröße für die Hochschulkommunikation dienen. 
Eine Herleitung der Aktivitäten der Hochschulkommunikation aus dem Reputationskonstrukt ermög-
licht eine zielgerichtete Allokation von Ressourcen, bietet einen Maßstab zur Begründung und Priori-
sierung von Kommunikationsmaßnahmen, Kanälen und Medien sowie ein Kriterium zur Festlegung 
und Schärfung von Inhalten. Damit ist das Reputationskonstrukt ein geeignetes Hilfsmittel, um die 
eingangs beschriebenen Steuerungsprobleme der Hochschulkommunikation abzumildern und erhöht 
insgesamt ihre Strategiefähigkeit. 

5.1 Idealtypischer Ablauf des Reputationsmanagements  

Das „Reputationsmanagement“ besteht im Kern aus der Anwendung des klassischen Management-
zyklus auf das Konstrukt Reputation: (1) Auf Basis der regelmäßigen Erhebung eines Ist-Standes (Re-
putationsmessung) werden (2) stakeholderspezifische Reputationsziele (Soll-Werte der Reputation) 
definiert und (3) geplant, welche Leistungen und Handlungen der Hochschule (Reputationsobjekt) 
stabilisiert oder verändert werden müssen und welche kommunikativen und/oder nicht kommunika-
tiven Maßnahmen umgesetzt werden müssen, um den definierten Soll-Werten bei bestimmten Sta-
keholdern näher zu kommen (vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015: 925; Wiedmann 2012: 92-95; grundle-
gend bereits Fombrun/Rindova 2000). (4) Eine erneute Reputationsmessung gibt Aufschluss über den 
Erfolg der Maßnahmen und führt ggf. zu deren Modifikation. Es wird also versucht, durch die Pla-
nung, Umsetzung und Kontrolle von Maßnahmen gezielt Einfluss auf die Ausprägung der Reputation 
bei klar abgegrenzten Stakeholdern zu nehmen (s. Abbildung 1). 

 

 

 
4 Als zeitlicher, aber auch inhaltlicher Vorreiter gelten dabei US-amerikanische Hochschulen, u. a. weil sie histo-

risch gewachsen seit jeher stärker mit ihrer gesellschaftlich Umgebung verzahnt waren als Hochschulen in an-
deren Weltregionen und weil die Anzahl der Hochschulen über mehrere Jahrzehnte exponentiell gewachsen ist, 
daher also auch Abgrenzungsbemühungen für die einzelne Hochschule einen größeren Stellenwert hatten als 
für Hochschulen in einer nur langsam expandierenden Hochschullandschaft (vgl. Gavrila/Ramirez 2019: 68). 
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Abbildung 1: Kreislauf des Reputationsmanagements (eigene Darstellung) 

 

 

5.2 Grundentscheidungen vor der Einführung eines expliziten Reputationsmanage-
ments 

Im Zuge der Etablierung eines expliziten Reputationsmanagements sind zunächst sieben Grundent-
scheidungen zu treffen. 

1. Es muss die hochschulinterne Ausdehnung des Reputationsmanagements geklärt werden. Repu-
tation ist ein Wert, der wesentlich von der Performance der Gesamtorganisation, organisations-
politischen Entscheidungen, dem Verhalten von Organisationsmitgliedern, organisationalen Nor-
men und zahlreichen anderen Faktoren abhängig ist. Insofern handelt es sich um einen Wert, für 
dessen Ausprägung nicht ein einzelner Organisationsbereich exklusiv oder in prioritärer Zustän-
digkeit verantwortlich sein kann (vgl. mit Blick auf Hochschulen Armbruster/Lederbogen 2010: 
43f.). Daher sollte sich ein Reputationsmanagement auf möglichst alle Bereiche erstrecken, de-
ren Arbeit bzw. Leistung für die Ausprägung der hochschulischen Reputation von Relevanz ist. Im 
(unwahrscheinlich realisierbaren) Idealfall erstreckt es sich auf alle zentralen und dezentralen 
Leitungsebenen und damit auf die Gesamtorganisation. Ob Reputation in Hochschulen als Orien-
tierungsgröße auf der Ebene der Gesamtorganisation genutzt oder auf ausgewählte Bereiche be-
schränkt werden soll, hängt vor allem von der hochschulweiten Konsentierbarkeit der Relevanz 
außerwissenschaftlicher Stakeholder ab: Diese müssten bei einem umfassenden Reputationsma-
nagement systematisch berücksichtigt werden, haben aber aus Sicht des „operativen Kerns“ der 
Wissenschaftler im Regelfall nur nachgeordnete Bedeutung gegenüber der scientific community. 
Insofern wäre das Reputationsmanagement so auszugestalten, dass die intensivierte Stakehol-
derorientierung nicht ungefiltert auf den „operativen Kern” trifft, sondern dieser vielleicht sogar 
verstärkt von systemfremden Funktionslogiken abgeschirmt wird.  

Da eine besonders hohe Affinität von Reputations- und Kommunikationsmanagement besteht, 
ist es in jedem Fall sinnvoll, die Kommunikationsfunktion in ein explizites Reputationsmanage-
ment einzubeziehen. Diese Affinität zeigt sich insbesondere daran, dass Versuche der Reputati-
onsbildung-, stabilisierung und -verbesserung unabhängig von ihrer innerorganisationalen Bear-
beitung nahezu immer auch eine kommunikative Dimension haben (vgl. m. w. N. Boon/Houlberg 
2020: 221f.) und die Schaffung, Stabilisierung oder der Ausbau organisationaler Reputation – ver-
standen als Phänomen öffentlicher Kommunikation (s. Kapitel 2.1) – elementar auf eine zielge-
richtete Darstellung der Organisation gegenüber internen und externen Stakeholdern, auf die 
Schließung bzw. Verkleinerung reputationsrelevanter Informationslücken bei Stakeholdern, auf 

Reputations-
messung

Definition von 
stakeholderspe-

zifischen 
Reputationszielen

Planung von 
Maßnahmen

Umsetzung von 
Maßnahmen
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ein kommunikatives „Perzeptionsmanagement“ und damit auf strategische Organisationskom-
munikation angewiesen ist. Schwalbach (2015: 6) sieht darüber hinaus eine gleichsam natürliche 
Verbindung von Reputationsmanagement und strategischer Organisationskommunikation, da 
Reputation ein strategischer Wettbewerbsvorteil ist und die Hauptaufgabe strategischer Organi-
sationskommunikation in der Schaffung von nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen besteht. Ange-
sichts dessen scheint es sinnvoll, bei der Etablierung eines Reputationsmanagements die Kom-
munikationsfunktion nicht nur einzubeziehen, sondern sie als Nukleus zu nutzen, von dem ausge-
hend eine Orientierung an der Steuerungsgröße Reputation schrittweise auf weitere Organisati-
onsbereiche ausgedehnt werden kann.  

2. Die Intensität der Bezugnahme auf das Reputationskonstrukt in den einzelnen Bereichen kann 
unterschiedlich ausfallen und von der Umsetzung einzelner, an anderer Stelle oder partizipativ 
entwickelter Maßnahmen bis hin zur Orientierung der gesamten bereichsspezifischen Arbeit am 
Reputationskonstrukt reichen.  

3. Es muss die Koordinations- bzw. Steuerungsverantwortlichkeit für das Reputationsmanagement 
geklärt werden. Dabei kann grundsätzlich zwischen einer (1) hochschulweiten zentralen Steue-
rung, (2) einer hochschulweiten Koordination ohne zentrale Steuerung und (3) einer lediglich be-
reichsspezifischen Verantwortlichkeit ohne hochschulweite Koordination und zentrale Steuerung 
unterschieden werden (vgl. Balocco/Becker 2013: 13). Angesichts der oben beschriebenen Affini-
tät scheint es sinnvoll, auch die Koordinations-/ Steuerungsverantwortung für ein bereichsüber-
greifendes Reputationsmanagement in der Hochschulkommunikation anzusiedeln. Die Kommuni-
kationsfunktion ist prädestiniert, öffentlich wahrnehmbare Aktivitäten von Organisationsmitglie-
dern ganz unterschiedlicher Bereiche unter Perzeptionsgesichtspunkten zu planen, zu unterstüt-
zen und zu orchestrieren (vgl. Liehr-Gobbers/Storck 2011: 185). Die Koordinations- bzw. Steue-
rungsverantwortlichkeit der Hochschulkommunikation kann sowohl als hochschulweite zentrale 
Steuerung oder als hochschulweite Koordination ohne zentrale Steuerung ausgestaltet werden. 

4. Darüber hinaus sollte eine Klärung des Reputationsverständnisses erfolgen und unter den betei-
ligten Akteuren so weit wie möglich konsentiert werden. Da spezifische Messverfahren (s. Kapitel 
5.3) jeweils bereits spezifische Reputationsverständnisse mit sich bringen wäre es zunächst nah-
liegend, das Reputationsverständnis mehr oder weniger unhinterfragt ausgehend vom Messver-
fahren zu wählen. Im Einzelfall kann es aber hilfreicher sein, grundsätzlicher anzusetzen und den 
dem Reputationsmanagement zu Grunde zu legenden Reputationsbegriff zunächst gewisserma-
ßen „freihändig“ zu erarbeiten und anschließend zu operationalisieren. Zu dieser freihändigen 
Bestimmung eignen sich die Vorschläge der Metadimensionen des Konstrukts (s. Kapitel 2.1). 
Hier gilt es insbesondere zu entscheiden, ob diese Dimensionen für die Hochschule den gleichen 
oder einen unterschiedlichen Stellenwert haben sollen. In diese Entscheidung muss einkalkuliert 
werden, dass sich die Dimensionen nicht im Gleichklang verändern, sondern die Priorisierung ei-
ner Dimension negative Auswirkungen auf eine oder mehrere der anderen Dimensionen haben 
kann (vgl. Carpenter/Krause 2012: 27). Angesichts der Stakeholdervielfalt ist im Regelfall aber da-
von abzuraten, das Reputationsmanagement ausschließlich auf eine Dimension auszurichten.  

5. Hinsichtlich des Verständnisses von Reputationsmanagement sei auf die in Kapitel 4 dargelegte 
Unterscheidung verwiesen: Damit sich Investitionen lohnen, sollte ein Verständnis des Reputati-
onsmanagements als strategisches Instrument im Wettbewerb konsentier- und umsetzbar sein, 
sich die Vorstellungen von Sinn und Zweck des Verfahrens also nicht auf die organisationale 
Selbstdarstellung der Hochschule und/oder reines „Symbolmanagement“ beschränken. 
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6. Außerdem sollten die in der Hochschule bzw. bei wesentlichen Akteuren bestehenden, häufig 
impliziten Vorstellungen hinsichtlich der Beeinflussbarkeit von Reputation reflektiert und expli-
ziert werden. Keith (2001; vgl. ebenfalls Safón 2012: 170f.) schlägt zu deren Bündelung die Unter-
scheidung in die Kategorien meritokratischer und institutioneller Vorstellungen vor. Im Rahmen 
der in der Literatur dominierenden meritokratischen Vorstellungen wird angenommen, dass die 
Reputation Ergebnis der von Stakeholdern wahrgenommenen Leistungen von Hochschulen ist. 
Bestimmte Leistungsparameter (z. B. Qualität der Studierenden und der Studiengänge, For-
schungsleistung, Position in Rankings) fungieren in dieser Vorstellung als Signale, aus denen orga-
nisationale Reputation in Wahrnehmungsvorgängen geformt wird; demnach kann Reputation re-
lativ kurzfristig über die Verbesserung (Verschlechterung) hochschulischer Leistungsparameter 
verbessert (schlechter) werden. Dieser Vorstellung über die Beeinflussbarkeit von Reputation 
steht die institutionelle Vorstellung gegenüber, gemäß derer Reputation zwar auch extern zuge-
schrieben wird, diese Zuschreibungen aber kurz- und mittelfristig stabil bleiben und Hochschulen 
wohl auch ein Interesse daran haben, diese kurz- und mittelfristig stabil zu halten. Davon unab-
hängig können sich sonstige Aktivitäten und Leistungen in der Hochschule durchaus kurzfristig 
zum Guten wie zum Schlechten ändern, so dass Reputationsmanagement aus Sicht von Hoch-
schulen im Zeitverlauf den Charakter der Aufrechterhaltung einer Fassade annehmen kann, die 
die tatsächlichen Vorgänge innerhalb der Organisation eher verdeckt als verdeutlicht. 

7. Darüber hinaus geht es um eine Beantwortung der Frage, ob das Reputationsmanagement eher 
auf die Bildung bzw. Stabilisierung passiver oder aktiver Reputation zielt. „Passive Reputation“ 
liegt vor, wenn eine Organisation lediglich nicht negativ auffällt bzw. sich nicht negativ von ande-
ren Akteuren im organisationalen Feld abhebt (vgl. Voswinkel 2011: 42). „Aktive Reputation“ 
wird angestrebt, wenn sich Organisationen um eine Unterscheidbarkeit und ein positives Hervor-
stechen im organisationalen Feld bemühen; damit freilich setzen sich Organisationen auch einer 
im Vergleich zur passiven Reputation erhöhten Beobachtungs- und Bewertungsintensität durch 
Stakeholder aus (vgl. ebd.). In diesem Zusammenhang lässt sich mit Blick auf den Status von 
Hochschulen als Organisationen des öffentlichen Sektors argumentieren, dass diese aufgrund ih-
rer gegenüber privatwirtschaftlichen Organisationen fundamental anderen raison d’être und ih-
rer öffentlichen Finanzierung und damit verbundener Budgetrestriktionen eher nach neutraler 
bzw. passiver Reputation streben sollten anstatt explizit eine besonders gute Reputation anzu-
streben (vgl. Luoma-Aho 2007: 125). Eine neutrale Reputation liegt vor, wenn Stakeholder der 
Leistung oder den Entscheidungen einer Organisation des öffentlichen Sektors weder stark zu-
stimmen noch sie ablehnen, aber grundsätzlich einverstanden sind (vgl. ebd.: 129). 

Auch unabhängig von organisatorischen Festlegungen zur Ausdehnung und Verantwortlichkeit eines 
hochschulischen Reputationsmanagements kann gut begründet argumentiert werden, dass Reputa-
tion eine „optimale Steuerungsgröße“ (Schwaiger/Eberhardt/Mahr 2016) für die strategische Kom-
munikation ist, insofern also eine Orientierung der Arbeit des Bereichs Hochschulkommunikation am 
Reputationskonstrukt auch dann infrage kommt, wenn andere Organisationsbereiche nicht beteiligt 
sind und auch perspektivisch nicht beteiligt werden sollen.5 So gilt Reputation beispielsweise als 
selbstverständlich anzuwendender generischer Werttreiber im Rahmen der Herleitung der Kommuni-
kationsstrategie von Hochschulen (vgl. Bundesverband Hochschulkommunikation et al. 2017: 15-20). 
Als primär kommunikatives Arbeitsfeld führt ein systematisches Reputationsmanagement notwendi-

 
5 In einer solchen Situation fallen also die Ausdehnung und die Koordinations- bzw. Steuerungsverantwortlichkeit 

des Reputationsmanagements im Bereich der Hochschulkommunikation zusammen.  
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gerweise zu einer (ausgeprägteren) Stakeholder- bzw. Gruppenspezifik von Analysen und Kommuni-
kationsmaßnahmen und unterscheidet sich genau dadurch von der klassischen medienzentrierten 
Öffentlichkeitsarbeit (Storck/Liehr 2009: 258). Wenn das Reputationsmanagement auf die Hoch-
schulkommunikation beschränkt bzw. dieser prioritär zugeordnet wird, hat sie innerhalb der Organi-
sation die Aufgabe, in anderen Organisationseinheiten eine Sensibilität für die reputationsbezogenen 
Konsequenzen von Entscheidungen und Handlungen zu schaffen und bei Bedarf auch auf nicht-kom-
munikative Maßnahmen mit Reputationsrelevanz hinzuwirken. 

5.3 Reputationsmessung 

Grundsätzlich wird im Zuge von Reputationsmessungen erfasst, welche Reputationsabsender (Stake-
holder und Medien) dem Reputationsobjekt in welchen Dimensionen welche Reputation zuschrei-
ben, wodurch Rückschlüsse auf Stakeholdererwartungen an die Organisation und das Ausmaß der 
Unterstützungsbereitschaft der beforschten Reputationsabsender möglich sind (vgl. Fombrun/ 
Rindova 2000: 93f.; Peters/Liehr-Gobbers 2015: 926). Anhand eines generischen Modells der Reputa-
tionsmessung von Liehr et al. (2009; vgl. Peters/Liehr-Gobbers 2015) lassen sich die Voraussetzungen 
für die regelmäßige Durchführung von Reputationsmessungen verdeutlichen (s. Abbildung 2). Dem-
nach muss  

• zuerst das Reputationsobjekt bzw. müssen die Reputationsobjekte (Organisation oder organisati-
onale Teilbereiche wie z. B. Fachbereiche oder Institute) bestimmt werden, 

• anschließend dessen bzw. deren Operationalisierung festgelegt werden (Reputationsdimensio-
nen wie z. B. akademische Leistungsfähigkeit, Innovationskraft, Servicequalität u. ä. m.) und 

• schließlich die Reputationsabsender benannt werden.  

Abbildung 2: Idealtypische Vorgehensweise einer Reputationsmessung (Peters/Liehr-Gobbers 2015: 927) 

 

Im Unternehmenskontext werden die Reputationsdimensionen oft aus Selbstbeschreibungen wie 
den Unternehmenswerten, der Vision und Mission oder dem Leitbild abgeleitet. Im Hochschulkon-
text bieten sich analog Leitbilder, der Hochschulentwicklungsplan und ähnliche Dokumente an. Die 
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Autoren weisen darauf hin, dass eine Untergliederung des Reputationsobjektes in Dimensionen mit-
unter noch zu oberflächlich ist, um aus den Ergebnissen klare Handlungsempfehlungen ableiten zu 
können. Daher sollten Dimensionen auf einzelne Indikatoren heruntergebrochen werden (vgl. 
Peters/Liehr-Gobbers 2015: 927f.). Zur Ableitung von Handlungsempfehlungen bzw. Maßnahmen ist 
die Messgröße der Dimensionsreputation, d. h. die Bewertung des Reputationsobjekts durch kon-
krete Stakeholder und Medien in den festgelegten Dimensionen, am besten geeignet. Diese kann 
weiter verdichtet werden zur Stakeholder- und Medienreputation sowie zur Gesamtreputation, die 
als hochgradig generalisierte Kennzahlen einen informatorischen Wert haben und eine allgemeine 
Standortbestimmung ermöglichen, jedoch für die Steuerung des Konstruktes ungeeignet sind (vgl. 
Peters/Liehr-Gobbers 2015: 928). 

In der anwendungsbezogenen Literatur hat sich ein breites Spektrum unterschiedlicher, ganz über-
wiegend quantitativer Messansätze herausgebildet, die sich hinsichtlich des zu Grunde liegenden Re-
putationsverständnisses, ihrer Elaboriertheit, ihrer Standardisierung und des mit ihnen verbundenen 
Ressourcenaufwands unterscheiden und je spezifische messtechnische Vor- und Nachteile aufweisen 
(vgl. zu messtechnischen Details dazu Helm/Klode 2011; Prauschke 2007: 67-71; Helm 2007: 266-
289).6 Tabelle 1 gibt einen Überblick. 

Tabelle 1: Ansätze zur Messung der Organisationsreputation (in Anlehnung an Prauschke 2007: 69) 

Messansatz 
Art der 
Mes-
sung 

Analyse-
verfahren 

Anzahl Kon-
struktdimen-
sionen 

Art der Spezi-
fikation 

Veranschaulichung Beispiel 

Di
re

kt
 Mittel-

wertana-
lyse/Häu-
figkeitsaus-
wertung 

- -  Rankings, z. B.  
• „Imageprofile“ (Manager Magazin) 
• „World's most admired companies“  

In
di

re
kt

 Mittel-
wertanaly-
sen 
 
 

- -  Reputation Quotient (RQ) (Fom-
brun/Gardberg/Sever 2000) 

Multivari-
ate Analy-
severfah-
ren 

Eindimensio-
nale Kon-
struktmes-
sung 
 
 
 
 
 
 

Formative 
Messung 
 
 
 

 Helm 2005, 2007 

Reflektive 
Messung 
 
 
 
 

 „System for Corporate Reputation 
Analysis“ SCORA) (Einwiller/Kuhn 2011, 
grundlegend Einwiller 2003) 

Formative 
und reflektive 
Messung 
 
 
 

 RepTrak (Wiedmann 2012 sowie 
https://www.reptrak.com 
 

 
6 Zu rein quantitativen Messungen von latenten Konstrukten wie Reputation lässt sich kritisch anmerken, dass die 

zum Zwecke der Messung eingeführten Dimensionen und Indikatoren den Befragten die Kriterien der Beurtei-
lung von Reputationsobjekten gleichsam aufzwingen und den prinzipiell nutzbaren Beurteilungskorridor (unan-
gemessen) einschränken. Insoweit ist grundsätzlich fraglich, ob die Ergebnisse von Reputationsmessinstrumen-
ten nicht eher als künstliche Beurteilungen von Stakeholdern anhand zu diesem Zwecke eingeführter Dimensio-
nen anstatt als Abbildungen tatsächlich vorhandener Beurteilungen von Hochschulen betrachtet werden sollten 
(vgl. mit diesem Argument Nerb 2002: 47; auch Fleischer 2015: 128-132).  
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Zweidimensi-
onale Kon-
struktmes-
sung 

Formative 
und reflektive 
Messung 
 

 Schwaiger 2004, 2011 

Dreidimensio-
nale Kon-
struktmes-
sung 

Formative 
und reflektive 
Messung 
 
 
 

 „Integrated Reputation Management 
System“ (IReMS) (Ingenhoff 2007, 
Ingenhoff/Bredl 2010) 

 

Grundsätzlich ist zwischen direkten und indirekten Ansätzen zu unterscheiden. Bei ersteren wird der 
Reputationswert über einen einzigen Indikator abgefragt. Dabei wird angenommen, dass das Kon-
strukt direkt beobachtbar ist. Letztere fassen Reputation als latentes, nicht direkt beobachtbares 
Konstrukt auf und ermitteln den Reputationswert über eine Mehrzahl von Indikatoren.  

Vergleichsweise unaufwändig durchführbar sind Messungen, bei denen der Reputationswert lediglich 
den Mittelwert eines (direkte Messung) oder mehrerer Indikatoren (indirekte Messung) darstellt. Da-
neben stehen indirekte Messansätze, die auf multivariate Verfahren zurückgreifen.7 In der überwie-
genden Anzahl der Messansätze in diesem Feld wird Reputation eindimensional, d. h. hier: als ein la-
tentes Konstrukt, konzipiert. Auf einer zweiten Ebene muss zwischen einer formativen und reflek-
tiven Spezifikation des Messansatzes unterschieden werden. Bei einer formativen Spezifikation be-
schreiben die Indikatoren unterschiedliche Eigenschaften der Reputation, die Indikatorvariablen des 
Messmodells stellen also Bestimmungsgrößen des betrachteten latenten Konstrukts dar (vgl. 
Backhaus/Erichson/Plinke et al. 2018: 570). Bei einer reflektiven Spezifikation hingegen wird Reputa-
tion durch eine Reihe an Indikatoren mit sehr ähnlichen Aussagen erhoben, wobei jeder einzelne In-
dikator für sich genommen das Konstrukt in seiner Gesamtheit möglichst gut widerspiegeln sollte. 
Damit wird zugleich unterstellt, dass das latente Konstrukt verursachende Größe für Veränderungen 
der Messwerte der Indikatorvariablen ist (vgl. ebd.). Eine formative Spezifikation ist insbesondere ge-
eignet, um das Konstrukt in möglichst vielen seiner Facetten bzw. möglichst umfassend zu erheben, 
während reflektive Ansätze von einer bereits hinreichend differenzierten Konstruktdefinition ausge-
hen und geeignet sind, dessen Einflussfaktoren zu bestimmen (vgl. Prauschke 2007: 70f.). 

Diese kursorische Übersicht führt zu folgenden Empfehlungen für die Hochschulpraxis: 

1. Da Reputation als latentes Konstrukt – genauso wie auch andere, eng verwandte Konstrukte 
(„Image“, „Corporate Personality“, „Corporate Associations“ u. ä. m.) – nicht naturgegeben exis-
tiert, sondern erst im Prozess seiner Messung hergestellt und handhabbar gemacht wird, müssen 
vor der Etablierung eines Messverfahrens die in Kapitel 5.2 genannten Grundentscheidungen ge-
troffen werden. Ausgehend vom Reputationsverständnis gilt es dann festzulegen, (1) ob die Ge-
samtorganisation und/oder bestimmte Organisationseinheiten als Reputationsobjekte aufgefasst 
werden, (2) welche Reputationsdimensionen (Eigenschaften, Charakteristika, Leistungen o. ä. 
eine Hochschule) und (3) welche Reputationsabsender relevant sind. Diese Klärung sollte erneut 
möglichst unabhängig von konkreten Messansätzen erfolgen, um zu vermeiden, dass die diesen 
Ansätzen zu Grunde liegenden spezifischen Definitionen unhinterfragt übernommen werden und 

 
7 Bei direkten und indirekten Messungen, die ausschließlich auf Mittelwertanalysen beruhen, wird unterstellt, dass 

der Indikator bzw. die Indikatoren die Gesamtreputation unabhängig voneinander und gleichgewichtig beeinflus-
sen. Jedoch kommt die weit überwiegende Mehrzahl empirischer Prüfungen zu dem Ergebnis, dass die Indika-
toren nicht unabhängig voneinander sind und von Befragten auch nicht als unabhängig angesehen werden, wo-
raus geschlossen werden kann, dass ein summativer Index (ungewichtetes arithmetisches Mittel) zur Konstrukt-
messung nicht angemessen ist (vgl. Schwalbach 2015: 18). Demgegenüber ermöglichen indirekte Messansätze, 
die auf multivariate Verfahren zurückgreifen, grundsätzlich die Berücksichtigung von Abhängigkeiten zwischen 
den Indikatoren und deren ungleichgewichtigem Einfluss auf die Gesamtreputation. 
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sich ggf. erst dann als dysfunktional herausstellen, wenn bereits Ressourcen in die Messung in-
vestiert worden sind. Vielmehr empfiehlt es sich, den umgekehrten Weg zu gehen, d. h. auf Basis 
einer hochschulinternen Festlegung des Reputationsverständnisses denjenigen Messansatz zu 
suchen, dessen Reputationsverständnis die größten Schnittmengen aufweist.  

2. Die o. g. Messansätze sind für Hochschulen nicht unmittelbar nutzbar, können aber als generi-
sche, grundlegende Vorgehensweisen interpretiert werden, zwischen denen man sich in der Pra-
xis entscheiden muss. 

- Ein wesentliches Entscheidungs- bzw. Auswahlkriterium dürften in der Praxis der Hoch-
schulkommunikation die zur Verfügung stehenden zeitlichen und personellen Ressourcen 
sein, ist doch der erforderliche Aufwand für die Vorbereitung, regelmäßige Durchführung 
und Auswertung der in Tabelle 1 dargestellten Ansätze unterschiedlich: Er steigt von oben 
(direkte Messung mit Mittelwertanalyse/Häufigkeitsauswertung) nach unten (indirekte, 
mehrdimensionale Konstruktmessung). In diesem Zusammenhang ist ggf. einzukalkulieren, 
dass die regelmäßige Datenerhebung und -auswertung auch extern vergeben werden kann. 
Es sollte außerdem geprüft werden, ob hochschulintern Datenquellen zur Verfügung ste-
hen, die für die Reputationsmessung von Relevanz sind (z. B. Kennzahlen aus dem Berichts-
wesen und dem akademischen Controlling).  

- Ein weiteres Entscheidungs- bzw. Auswahlkriterium dürfte die Anzahl der für Befragungen 
zugänglichen Mitglieder der hochschulischen Stakeholdergruppen sein: Im Regelfall dürfte 
von indirekten Messungen mit multivariaten Analyseverfahren und zwei- oder sogar dreidi-
mensionalen Konstruktmessungen aus Praktikabilitätsgründen (zunächst) abzuraten sein, 
da der zur Erzielung valider Ergebnisse erforderliche Umfang der Stichprobe der zu Grunde 
liegenden Stakeholderbefragungen mit jeder Dimension bzw. jeder zusätzlichen Indikator-
variable wächst. Hier besteht die Gefahr, dass genügend Personen zur Teilnahme an der Be-
fragung nur rekrutiert werden können, wenn die hochschulspezifischen Stakeholderdefiniti-
onen aufgeweicht werden (vgl. Liehr/Peters/Zerfaß 2009: 9). 

3. Wenn die grundlegende Entscheidung für einen Messansatz getroffen ist, kann auf dieser Basis 
ein hochschulspezifisches Messinstrument entwickelt werden. Dabei kann die Anlehnung an den 
grundlegenden Messansatz unterschiedlich eng ausfallen: Er kann sich auf die Übernahme der 
Grundstruktur (z. B. die Anzahl der Dimensionen oder die Art der Spezifikation) beschränken, 
aber auch bis hin zu einer mehr oder weniger unveränderten Übernahme von Indikatoren und 
Items reichen. Ein Beispiel für ein eigenständiges, auf Business Schools ausgerichtetes Instru-
ment, dem eine eindimensionale Struktur mit den beiden Indikatoren „Perceived Quality“ und 
„Prominence“ zu Grunde liegt, haben Rindova et al. (2005) vorgelegt.8 Insbesondere der standar-
disierte Ansatz des „RepTrak“ bietet offenkundig Anlass für ausgeprägtere bzw. engere Anleh-
nungen: Beispielsweise haben Vidaver-Cohen (2007) sowie Šontaite und Bakanauskas (2011) 
hochschulspezifische Instrumente entwickelt, in denen wesentliche Indikatoren und Items aus 
dem „RepTrak“-Framework direkt übernommen worden sind. Weitere hochschulspezifische In-
strumente stammen von Safón (2009) sowie Verčič et al. (2016). Auch bezüglich der Instrumen-
tenentwicklung ist eine „Make or Buy“-Entscheidung zu treffen. 

4. Mit Blick auf die Nutzbarkeit von Messergebnissen für die Hochschulsteuerung im Allgemeinen 
und für die Kommunikationssteuerung im Besonderen erlauben grundsätzlich alle Messansätze 

 
8 Dass auch das komplexere dreidimensionale Modell von Ingenhoff als Grundmuster zur Reputationsmessung 

nicht-ökonomischer Organisationen genutzt werden kann, zeigt Pellarin (2015), der auf dieser Basis die Grund-
lagen ein Messmodells für politische Parteien entwickelt. 
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die Ableitung von durch die Hochschule beeinflussbaren Reputationstreibern. Statistisch valide 
gelingt das jedoch nur bei indirekten Messungen mit multivariaten Analyseverfahren und (zumin-
dest auch) formativer Spezifikation (vgl. Schwaiger/Eberhardt/Mahr 2016: 66; Rindova/William-
son/Petkova 2010), so dass diese besonders empfehlenswert sind. 

Mit Blick auf den Organisationstypus Hochschule deuten vorliegende Studien sogar eine noch weiter-
gehende Einschränkung des Spektrums der Messansätze als sinnvoll an: Verčič et al. (2016; vgl. auch 
Schultz/Mouritsen/Gabrielsen 2001) zeigen anhand einer Unterteilung hochschulischer Stakeholder 
in drei Gruppen (Hochschulmitarbeiter, Studierende, allgemeine Öffentlichkeit), dass Reputation von 
allen drei Gruppen als eindimensionales Konstrukt wahrgenommen wird, die Gruppen eine unter-
schiedliche Anzahl von Indikatoren als relevant beurteilen, diese Indikatoren auch unterschiedlich 
gewichten und ihnen je unterschiedliche Items eines Fragebogens zuordnen.9 Daraus lässt sich fol-
gern, dass Hochschulreputation (1) eindimensional gemessen werden sollte, (2) lediglich über einen 
Indikator und (3) über eine kleine Anzahl an Items erhoben werden sollte und (4) für alle Stakehol-
dergruppen ein und dasselbe Instrument eingesetzt werden sollte (vgl. Verčič/Verčič/Žnidar 2016: 
172; mit gleicher Schlussfolgerung auch Safón 2009).  

Damit lässt sich zusammenfassend festhalten, dass für Hochschulen am zielführendsten indirekte 
Messansätze sind, die multivariate Analyseverfahren vorsehen, eine eindimensionale Konstruktmes-
sung vornehmen, (zumindest auch) formativ spezifiziert sind und die Reputation über einige wenige 
Indikatoren mit wenigen Items erheben. Diese Empfehlungen erleichtern die Handhabbarkeit des 
Messvorgangs, sind aber hinsichtlich der Ableitbarkeit von Handlungsempfehlungen für die Hoch-
schule insofern problematisch, als sich mit einer Reduzierung der Indikatoren und Items auch der Dif-
ferenziertheitsgrad der ableitbaren Handlungsempfehlungen verringert. 

5.4 Planung von Maßnahmen 

Im Rahmen der Maßnahmenplanung muss die Frage beantwortet werden, wie den stakeholder- und 
medienspezifischen Reputationszielen nähergekommen werden kann. Je nach Ausdehnung und Ko-
ordinations-/ Steuerungsverantwortlichkeit des Reputationsmanagements kann sich das Spektrum 
der in Frage kommenden Maßnahmen auf Kommunikationsmaßnahmen in Verantwortung der Hoch-
schulkommunikation beschränken, aber auch auf weitere Bereiche erstrecken (z. B. Gebäudema-
nagement, Finanzen, Personal etc.), die dann als Empfänger von Maßnahmenvorschlägen der Hoch-
schulkommunikation fungieren.  

Zur Ableitung bzw. Planung und anschließenden Umsetzung von Kommunikationsmaßnahmen aus 
dem gemessenen Reputationsergebnis kann die Systematik der Wirkungsstufen der Kommunikation 
herangezogen werden. Folgende Stufen werden unterschieden (vgl. zum Folgenden Rolke/Zerfaß 
2010: 55f.):  

• Auf der Stufe des Inputs werden Ressourcen gemessen, die für die Umsetzung der strategischen 
Kommunikation erforderlich sind (z. B. Personalkosten, Kosten für externe Dienstleister etc.). Es 
muss die Leitfrage beantwortet werden, welche Aufwendungen für die Kommunikation gemacht 
werden. 

• Auf der Stufe des internen Outputs wird die Effizienz der Produktion kommunikativer Angebote 
und deren Qualität gemessen (z. B. Budgettreue, Durchlaufzeiten, Fehlerquoten). 

 
9 Aus einer Reihe von neun überprüften Indikatoren wird demnach lediglich der Indikator „Performance“ – erho-

ben über die Items „1. Employs prestigious professors“, „2. Professors have high levels of publishing“, „3. At-
tracts best students“, „4. Enables good employment after graduation“ und „5. High level of income from business 
projects“ – von allen drei Gruppen als relevanter Indikator zur Bewertung der Hochschulreputation herangezo-
gen. 
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• Als externer Output wird die Verfügbarkeit der produzierten Angebote für die Zielgruppen be-
zeichnet. Typische Messgrößen sind bspw. die Anzahl und Auflage erschienener Beiträge, die Be-
suchshäufigkeit von Webseiten, der Anteil eigeninitiierter Berichterstattung an der Gesamtbe-
richterstattung u. ä. m. 

• Auf der Stufe des direkten Outcomes wird der Einfluss der Kommunikationsmaßnahmen auf das 
Bewusstsein der Stakeholder ermittelt. Gemessen wird u. a. die gestützte und ungestützte Be-
kanntheit der Organisation bzw. ihrer Angebote sowie ihre Erinnerung (Recall) oder Wiederer-
kennung (Recognition) durch die Stakeholder.  

• Der indirekte Outcome erfasst Veränderungen von Meinungen, Einstellung, Emotionen, Verhal-
tensdisposition und tatsächlichem Verhalten von Stakeholdern, bspw. durch Meinungsforschung 
oder Aktivitätsmessungen.  

• Auf der Outflow-Stufe wird der Wertschöpfungsbeitrag strategischer Kommunikation erfasst, der 
sowohl als Beitrag zur Erreichung strategischer und finanzieller Ziele (exemplarische Messgrößen: 
Umsatz, Produktivität, Vertragsabschlüsse), als auch als Beitrag zur Entwicklung materiellen 
und/oder immateriellen Kapitals ausgeprägt sein kann (exemplarische Messgrößen: Markenwert,  
Wissen und Kompetenz von Mitarbeitern). Die Leitfrage lautet: Welche werthaltigen Zielgrößen 
der Organisation werden beeinflusst? 

Innerhalb des Wirkungsstufenmodells werden Reputationsmessergebnisse der Outcome-Stufe zuge-
ordnet, es wird also angenommen, dass in Reputationsmessergebnissen das gesamte Spektrum der 
in dieser Wirkungsstufe relevanten Messbereiche gebündelt ist (vgl. Storck/Liehr 2009: 261).10 Unein-
heitlich wird allerdings die Frage beantwortet, ob die Messgröße Reputation dem direkten oder dem 
indirekten Outcome zuzuordnen ist, ob sie also die Messbereiche „Wahrnehmung der Hochschule 
durch ihre Stakeholder, Nutzung hochschulischer Angebote und Wissen über die Hochschule“ (direk-
ter Outcome) oder die Messbereiche „Meinungen, Einstellung, Emotionen und Verhaltensdispositio-
nen bezüglich der Hochschule“ (indirekter Outcome) reflektiert.11 

Für die Planung von (Kommunikations-) Maßnahmen bietet es sich an, Reputationsmessergebnisse – 
konkreter: Ergebnisse für die medien- und stakeholderspezifische Dimensionsreputation (s. Kapitel 
5.3) – auf der Stufe des indirekten Outcomes zu verorten, Ziel- bzw. Sollwerte für die Dimensionsre-
putationen zu definieren und dann Schritt für Schritt über die gewünschte Wahrnehmung der rele-
vanten Stakeholder und Medien (direkter Outcome) und über die erforderliche Verfügbarkeit der zu 
produzierenden Kommunikationsprodukte/-angebote (externer Output) auf die Produkte/Angebote 
selbst (interner Output) und auf die aufzuwendenden Ressourcen (Input) zu schließen (vgl. zu diesem 
Vorgehen Storck 2016: 59-65). Ziel dieses Vorgehens ist also, aus der Messgröße Dimensionsreputa-
tion auf konkret durchzuführende Handlungen der Hochschulkommunikation zu schließen und das 
Konstrukt Reputation so als Ausgangspunkt einer systematischen Kommunikationsplanung zu nutzen. 

 

 

 

 
10 Darüber hinaus kann auf der Outflow-Ebene ein monetär ausgedrückter Reputationswert i. S. eines immateriel- 
    len Vermögenswerts verortet werden. 
11 Storck und Liehr (2009: 261f.; ebenso Wiedmann 2012: 59f.) beispielsweise plädieren für eine Verortung der  

  stakeholder- und medienübergreifenden Gesamtreputation sowie der Teilreputationen (Dimensions- sowie Me-     
  dien- und Stakeholderreputation) auf der Stufe des direkten Outcomes, während der Stufe des indirekten Out- 
  comes die Messgröße „Unterstützungspotential konkreter Stakeholder“ zugeordnet wird. Rolke et al. (2020: 12)  
  verorten Reputation hingegen auf der Stufe des indirekten Outcomes.  
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Tabelle 2: Ablauf der Kommunikationsplanung ausgehend von der Ist-Reputation (in enger Anlehnung an Storck 
2016: 62) 

Planungsschritte Leitfrage Operationalisierungsfragen 
1. Indirekter Outcome: 

Dimensionsreputationen IST 
- - 

2. Dimensionsreputationen SOLL Wie sollen sich die stakeholder-/me-
dienspezifischen Werte in den einzel-
nen Dimensionen verändern bzw. 
stabilisieren? 

-  

3. Direkter Outcome: 
Wahrnehmung 

Welches Bild sollen die einzelnen Sta-
keholder von uns haben?  

• Welche Informationen wollen wir 
vermitteln? 

• Welche Aspekte unserer Hoch-
schule sollen konkrete Stakehol-
der/Medien gestützt oder unge-
stützt kennen, erinnern (Recall) 
oder wiedererkennen (Recogni-
tion)? 

• Welche Erfahrungen sollen kon-
krete Stakeholder/Medien mit uns 
machen? 

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

4. Externer Output:  
Vermittlung 

Welche Berührungspunkte 
Mit Stakeholdern/ Medien wollen wir 
dafür nutzen bzw. neu schaffen? 

• Über welche Plattformen und 
Kontaktstellen verfügen wir be-
reits? 

• Welche können wir darüber hin-
aus durch Kooperation erschlie-
ßen, eigenständig aufbauen oder 
zukaufen? 

5. Interner Output:  
Produktion 

Welche kommunikativen Angebote 
wollen wir produzieren? 

• Was ist unsere kommunikative 
Leitidee, was sind unsere Kernbot-
schaften? 

• Mit welchen Einzelaussagen kön-
nen wir diese belegen? 

• Welche Kommunikationsmittel 
wollen wir nutzen? 

6. Input: 
Ressourcen 

Welche Ressourcen brauchen wir, 
um das alles zu tun? 

• Wie viele Mitarbeiter mit welchen 
Fähigkeiten benötigen wir? 

• Welcher Einstellungs- und Weiter-
bildungsbedarf entsteht? 

• Welche Produkte und Dienstleis-
tungen müssen wir einkaufen? 

Problematisch sind in der Praxis im Regelfall Maßnahmen oder Entscheidungen, mit denen zwar be-
stimmten Erwartungen von Stakeholdern entsprochen werden kann, die aber in Widerspruch zu be-
stehenden Strategiefestlegungen stehen. In solchen Fällen wird Reputationsmanagement zum Ge-
genstand von Führungsentscheidungen dahingehend, ob die externen Erwartungen erfüllt werden 
sollen, ein Kompromiss gefunden werden soll oder der bisherige Kurs fortgesetzt werden soll (vgl. 
Storck/Liehr 2009: 266f.). 

6. Fazit 
Der Dreiklang aus einer historisch gewachsenen Vertrautheit mit Reputationsarbeit im wissenschaft-
lichen Hochschulalltag, der „Organisationswerdung“ von Hochschulen sowie handlungsfeldspezifi-
schen Zwängen macht Versuche der Steuerung von Hochschulen im Allgemeinen und der Hochschul-
kommunikation im Speziellen anhand des Reputationskonstrukts grundsätzlich erfolgsversprechend 
(s. Kapitel 4). Bei aller Unterschiedlichkeit der Hochschultypen und Organisationsformen scheint ein 
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explizites Reputationsmanagement auch in der Breite der Hochschulen anschlussfähig zu sein, führt 
erwartbar nicht zu einer „Übersteuerung“ und kann so mit hinreichender Wahrscheinlichkeit auch 
von einer kritischen Masse des „operativen Kerns“ der professoralen Hochschulmitglieder mitgetra-
gen werden.  

Wenn die Hochschulkommunikation zur reputationsmanagementverantwortlichen Instanz wird, kann 
sich ihre Anbindung an die Hochschulleitung bzw. ihre Einbindung in Prozesse der langfristigen Hoch-
schulentwicklung erhöhen, da das Reputationsmanagement die Aufmerksamkeit der Leitung erfor-
dert und eng mit der strategischen Positionierung und dem Prozess der Identifizierung und Stärkung 
von Wettbewerbsvorteilen verbunden ist. Zudem fördert die Etablierung eines expliziten Reputati-
onsmanagements die Verzahnung der reputationsmanagementverantwortlichen Instanz innerhalb 
der Hochschule, hat es doch, unabhängig von seiner formal zu regelnden Ausdehnung innerhalb der 
Hochschule, eine Querschnitts- und Impulsgeberfunktion (vgl. Wiedmann 2012: 60). Es regt dazu an, 
alle Bereiche und Ebenen der Hochschule auf mögliche Beiträge zur Erreichung der angestrebten 
Soll-Reputation zu untersuchen und erfordert deshalb eine Beratung anderer Organisationsbereiche 
hinsichtlich möglicher Reputationswirkungen ihres Tages- und Projektgeschäfts sowie hinsichtlich der 
Reputationsförderlichkeit ihrer Entscheidungen und Handlungen. 

Aufgrund der konsequenten und breiten Stakeholderorientierung des Reputationsmanagements ver-
hilft eine explizite Bezugnahme auf Reputation Hochschulen zu einer Kommunikationsarbeit, die ih-
rem Charakter als „intersystemische Organisationen“ gerechter wird, die keinem gesellschaftlichen 
Teilsystem eindeutig zuzuordnen sind und daher „konstitutiv mit pluralen Referenzen“ (Bode/Brose 
2001: 118, H.i.O.) operieren bzw. „polyphon“ (vgl. Andersen 2003: 166ff.) sind. Insbesondere die zu 
treffenden Grundentscheidungen im Zuge der Einführung eines Reputationsmanagements (s. Kapitel 
5.2) geben Hochschulen Anlass zur Verständigung über gewünschte Fremdbeschreibungen und damit 
letztlich auch zur Klärung bzw. Präzisierung von Selbstbeschreibungen und Selbstverständnissen. Im 
Rahmen dieser Debatten könne auch bestehende organisatorische Routinen und Praktiken in Frage 
gestellt werden. 
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