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Abstract

Abstract
DE

Die Wissenschaftskommunikation befindet sich im Wandel. Inwieweit sich die Hoch-
schulkommunikation an der Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Minchen
den neuen Gegebenheiten anpassen soll, ist Thema eines dreijahrigen Projekts
~Wissenschaftskommunikation 2.0“ im Bereich Presse der Hochschule Minchen. Im
Rahmen dieses Projekts soll eine Befragung ausgewahlter Akteure, welche die Wis-
senschaftskommunikation charakterisieren, durchgefiihrt werden. Diese reprasenta-
tive Befragung soll Erkenntnisse tber den Wandel der Wissenschaftskommunikation
liefern. Folgende drei Akteursgruppen wurden hierfiir ausgewahlt:

e Wissenschaftler
e Journalisten
e Wissenschaftskommunikatoren

Die vorliegende Arbeit entwickelt das Studiendesign flr eine reprasentative Befra-
gung, welches die allgemeine Machbarkeit, eine Zielgruppenanalyse sowie eine
Konkurrenzanalyse und Ergebnisse aus Experteninterviews umfasst. Die Arbeit

grundet auf folgender Hypothese:

Eine umfassende Befragung der verschiedenen Akteursgruppen uber den Wandel
der Wissenschaftskommunikation ist realisierbar und generiert spezifische, auf die
Hochschule angepasste Informationen lUber das Nutzerverhalten der Akteure, auf-
grund deren die Hochschulkommunikation ihre Wissenschaftskommunikation expli-

zit an den Wandel anpassen kann.

Diese gilt es in folgender Forschungsarbeit zu bestatigen oder zu widerlegen.



Abstract

ENG

Science communication is changing. The extent to which the communication at Uni-
versity of Applied Sciences Munich should adapt to the new conditions is the subject
of a three-year project "Science Communication 2.0" in the press section of the Mu-
nich University of Applied Sciences. As part of this project a survey of selected ac-
tors, who characterize scientific communication, shall be performed. This survey
should provide insights for the change of science communication. The following

three groups of actors were selected for this purpose:
e scientists
e journalists
e science communicators

The present study develops the study design for a representative survey, which in-
cludes the general feasibility, a target group analysis as well as a competitor analy-
sis and results from expert interviews. The work is based on the following hypothe-
sis:

A comprehensive survey of the different groups of actors on the change in science
communication is feasible and generates specific, adapted to the university infor-
mation about the user behaviour of the actors, based on which the university com-

munication can adapt their science communication explicitly to change.

Which is to be confirmed or refuted in this thesis.
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Vorwort

Vorwort

Fur die bessere Lesbarkeit wurde in dieser Arbeit auf eine gendergerechte Sprache
verzichtet. Das bedeutet, dass alle Worter im generischen Maskulin geschrieben
sind, aber selbstverstandlich damit auch Frauen mitinbegriffen sind. Des Weiteren
wird in dieser Arbeit der Begriff ,Wissenschaftskommunikatoren® als Mitarbeiter von
Forschungseinrichtungen und Hochschulen definiert. Der Begriff ,Hochschulen® wird
als Uberbegriff von Universitaten, Fachhochschulen, Hochschulen fiir angewandte

Wissenschaften etc. verwendet.

Der Inhalt der vorliegenden Arbeit beschéftigt sich ausschlie3lich mit dem Studien-
design, das heif3t mit der Vorarbeit fur eine darauf aufbauende quantitative Befra-
gung. Die Befragung selbst und deren Auswertung wird in dieser Arbeit nicht behan-
delt. Auch wird der Fragebogen nicht im Rahmen dieser Arbeit erstellt.
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1 Einleitung

1.1 Relevanz des Themas
Die Aufgabe von Hochschulen in Deutschland ist nicht mehr nur der reine Lehr- und
Forschungsauftrag. Eine zusatzliche Anforderung der deutschen Hochschulen ist
es, sich gegeniber der Konkurrenz, in Form von anderen Hochschulen oder der
Wirtschaft, wirksam zu positionieren:
,Deutsche Hochschulen sehen sich seit etwa zwei Jahrzehnten einem ver-
schérften Wettbewerb ausgesetzt, der sie mit der Daueraufgabe konfrontiert,
ihre Qualitat und Leistungsféhigkeit gegendiber Politik, Wirtschaft, Wissen-

schaftsmanagement und der allgemeinen Offentlichkeit zu demonstrieren.“

Auch die Hochschule Miinchen steht unter diesem Leistungsdruck. Die Aufgabe der
Hochschulkommunikation ist es, zielgruppenspezifisch und umfassend zu informie-
ren. Dies gestaltet sich oft als schwierig, da eine Hochschulkommunikation verschie-
dene Interessengruppen bedienen muss. Zum einen muss die Hochschulkommuni-
kation den Anforderungen der Wissenschattler, die an ihrer Institution forschen,
gerecht werden. Das impliziert, dass die von ihnen erzielten Forschungsergebnisse
moglichst prazise und umfassend dargestellt werden. Zum anderen fordern Journa-
listen moglichst einfache und allgemein relevante Informationen, die sie in einen fur
die allgemeine Offentlichkeit interessanten Artikel umsetzen kénnen. Diesem Inte-
ressenskonflikt muss die Hochschulkommunikation der Hochschule Munchen in ih-
rer Pressearbeit gerecht werden. Gleichzeitig muss in der Pressearbeit das Absol-
ventenprofil der Hochschule ,unternehmerisch, nachhaltig, international“? vermittelt
werden, um einen einheitlichen Auftritt nach AufRen sicherzustellen. Zu den Erwar-
tungen der unterschiedlichen Interessengruppen bzw. Akteursgruppen kommt eine
weitere Herausforderung fur die Pressearbeit hinzu: Der Wandel der Wissenschafts-
kommunikation. Dieser Wandel wirkt sich auf verschiedene Art und Weise aus. Zu
beobachten ist beispielsweise eine Verschiebung der Kanale zur Wissensvermitt-

lung:

! Miiller (2013): Wissenschaft in der digitalen Revolution, S. 128-
152.

2 Hochschule Munchen (2015): Mein Studium - Ihr Profil bestimmen

Sie.
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,Die Medien zur Wissensvermittlung haben sich auRerordentlich dynamisch
entwickelt. [...] Im Laufe des letzten Jahrhunderts sind in immer kiirzeren Zeit-
abstdnden neue Medien hinzugekommen: Radio, Schallplatte, Tonband und
Tonkassette, Fernsehen, Video und schliel3lich digitale Medien. Im Zentrum der
digitalen Medien steht das Internet, das zu einer gigantischen Expansion von

Informationen gefiihrt hat.”®

Das Internet und die daraus resultierenden verschiedenen Kanéle, wie Social-Me-
dia, Blogs, Wikis oder Foren, setzen voraus, dass die Wissensvermittlung auf den

jeweiligen Kanal spezifisch angepasst ist.

»,Mit dieser Entwicklung einhergeht die Verschiebung des Nutzungsverhaltens,
[...] das Internet bietet eine technische Plattform fiir Push- und Pull-Funktionen,
so dass unterschiedliche Informationstiefen und auch Interaktionen méglich

sind.™

Das bedeutet, dass der Informationsnutzer immer aktiver in den Prozess der Wis-

sensvermittlung eingreift und diesen somit mitbestimmit.

1.2 Zielsetzung

Diese Bachelorarbeit hat zum Ziel, ein Studiendesign zu entwickeln, das die Anfor-
derungen an eine reprasentative Befragung zum Thema ,Wissenschaftskommunika-
tion im Wandel“ darstellt, analysiert und auswertet. Das Studiendesign besteht aus
zwei Teilen. Im ersten Teil wird die allgemeine Machbarkeit untersucht. Die soge-
nannte Machbarkeitsstudie beinhaltet Analysen zur technischen und rechtlichen
Machbarkeit sowie eine Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse. Im zweiten Teil wer-
den Daten mithilfe von Experteninterviews erhoben. Das Ziel der Experteninterviews
ist es, Ausgangsinformationen und Sonderwissen zu beschaffen, an denen sich die
spater durchzufiihrende, reprasentative Befragung orientieren soll. Aufgrund dieser
Vorarbeit kann in der Folgearbeit nahtlos mit der Erstellung des Fragebogens fir die

reprasentative Befragung begonnen werden.

3 Schultz (2013): Wissenstransfer in die Mediengesellschaft: Situa-
tionsanalyse und Orientierungshilfen, S. 12.

4 schultz (2013): Wissenstransfer in die Mediengesellschaft, S. 12-
13.
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2 Machbarkeitsstudie

2.1 Bestandsanalyse des Projekts

2.1.1 Rahmenbedingungen des Projekts
Das Projekt besteht aus zwei Teilen. Der erste Teil entwickelt ein Studiendesign ftir

eine reprasentative Befragung. Dieser enthalt eine Machbarkeitsstudie und ausge-
wertete Expertengesprache, die zum Thema ,Wissenschaftskommunikation im
Wandel“ gefiihrt wurden. Dieser erste Teil wird in vorliegender Arbeit abgehandelt.
Der zweite Teil des Projekts ist eine darauf aufbauende Arbeit. In jener wird die re-
prasentative Studie durchgefiihrt und ausgewertet. Beide Teile werden jeweils inner-
halb einer Bachelorarbeit erarbeitet. Demnach ist ein finanzielles Budget nicht vor-
gesehen. Der Zeitrahmen fir eine Bachelorarbeit betragt vier Monate®. Das heif3t,

das gesamte Projekt ist auf eine Arbeitszeit von acht Monaten beschrankt.

2.1.2 Zielsetzung des Projekts
Mit Blick auf die Entwicklung der Wissenschaftskommunikation ist es sinnvoll, die

Vermittlung von wissenschaftlichen Inhalten an der Hochschule Miinchen umfas-
send zu analysieren. Bestandsanalysen und Ratgeber zum Wandel der Wissen-
schaftskommunikation existieren bereits. Eine reprasentative Befragung vertieft die
bestehenden Informationen, indem strukturierte Daten erhoben werden. Diese Da-
ten kénnen daraufhin speziell auf die Hochschule Miinchen angewandt werden. Bei-
spielsweise kann eine reprasentative Befragung Auskunft dariiber geben, welche In-
formationskanéle oder Formate der Hochschule Miinchen (z. B. Pressemitteilungen,
News, Veranstaltungen oder Social-Media-Posts) bei Journalisten tatséachlich auf
Resonanz stofl3en. Daraufhin kann die Hochschulkommunikation ihre Kommunikati-

onsstrategie entsprechend anpassen.

5 Vgl. Hochschule Miunchen (2015): Studien und Priifungsordnung fir

den Bachelorstudiengang Technische Redaktion und Kommunikation.
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2.1.3 Organisatorischer Rahmen
Das Projekt ist als Forschungsarbeit im organisatorischen Rahmen der Hochschul-

kommunikation angesiedelt. Die Abteilung Hochschulkommunikation ist fur die ge-
samte Kommunikation der Hochschule zustandig. Die Pressearbeit, der Aufbau und
die Aktualisierung der Webseite sowie die Bestlickung der Social-Media-Kanale lie-
gen im Aufgabenbereich dieser Abteilung. Die Hochschulkommunikation dient als
eine Dachfunktion fur die 14 Fakultaten der Hochschule und vermittelt intern und ex-
tern ein einheitliches Bild. In dem Projekt steht die Wissenschaftskommunikation als
Teilgebiet der Pressearbeit der Hochschulkommunikation im Fokus. Aufgrund der
Rollen und Funktionen innerhalb der Pressearbeit erfolgte die Einteilung in die drei
Akteursgruppen (Wissenschaftler, Wissenschaftskommunikatoren, Journalisten).
Ein Grof3teil der Arbeit der Pressereferentinnen besteht darin, mit den Vertretern der
Akteursgruppen ,Journalisten” und ,Wissenschaftler” zu kommunizieren. Somit bil-
den die Pressereferentinnen die dritte Akteursgruppe, die Wissenschaftskommuni-
katoren. Die Pressereferentinnen sind in diesem Fall die Schnittstelle zwischen
Journalisten und Wissenschaftlern und nehmen somit die Rolle der Vermittlerin oder
Mediatorin zwischen den beiden anderen Akteursgruppen ein. Basierend auf dieser
strukturellen Organisation ist das Projekt ausgerichtet. Die Unterteilung in die drei
Akteursgruppen findet sich sowohl in den durchgeflhrten Experteninterviews, als

auch innerhalb der représentativen Befragung wieder.
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2.2 Zielgruppenanalyse

Eine Zielgruppenanalyse ist ein essenzieller Bestandteil einer Projektvorstudie. Die
primére Zielgruppe der Projektergebnisse sind die Pressereferentinnen der Hoch-
schule Miinchen. Um sich einen Uberblick tiber die Zielgruppe zu verschaffen, wird
fur diese Analyse die Persona-Methode verwendet. ,Dabei geht es im Kern darum,
die abstrakten Zielgruppen-Daten zu einer fiktiven, aber real(istisch)en Person aus-
zubauen.“® Folgende Daten wurden innerhalb der Hochschulkommunikation ermit-
telt: Die primare Zielgruppe Giberwiegend weiblich, verheiratet mit Kind und hat eine
Arbeitszeit von durchschnittlich 70 %. Die Erfahrungen aus dem journalistischen Be-
reich machen die Pressereferentinnen zu Experten, da sie die Anforderungen und
Arbeitsweisen der Journalisten nachvollziehen kénnen. Die tagliche Arbeitszeit teilt
sich zwischen dem Tagesgeschaft und einem internen Projekt auf.

Daraus ergibt sich folgende Persona:

Name: Sabine Miiller-Reiter
Alter: 39
Familienstand: verheiratet, 1 Kind
Quelle: pixabay’
Ausbildung: Studium Geisteswissenschaften und Ingenieurwissen-

schaften, langjahrige Erfahrung im journalistischen Be-
reich (Magazin, freie Mitarbeit, etc.)

Beruf: Pressereferentin der Hochschule Miinchen

- Wissenschaftskommunikatorin

Zusétzliches internes Projekt

6 Nickl (2009): Marken - Herausforderung fiir die Technische Dokumen-

tation, S. 174.

7 Pixabay: Brainstorming, Geschaft, Kollegen.
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Arbeitszeit: 70 % Stelle: 50 % Projektarbeit, 20 % Tagesgeschéft

Verwendung der Um den Prozess der Wissenschaftskommunikation strate-

Projektergebnisse: gischer aufzustellen und an den Wandel anzupassen.

Ziele: °

interne Arbeitsprozesse optimieren
neue Formate einfihren

crossmediale Verknupfung der Wissenschaftskom-
munikation mit anderen Kanalen der Hochschul-

kommunikation
externe Aufnahme der Themen effektivieren

Die Zusammenarbeit mit den externen und inter-
nen Akteuren (Journalisten und Wissenschatftler)

optimieren.

10
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2.3 Konkurrenzanalyse

Ein Bestandteil der Machbarkeitsstudie ist die Konkurrenzanalyse, wodurch das
Projekt im Hinblick auf den Markt und die Konkurrenz eingeordneten werden kann.
Der Konkurrenzanalyse wird eine allgemeine Begriffserklarung vorangestellt, um die

Analyse im korrekten Themenumfeld einzuordnen.

2.3.1 Begriffsklarung

Der Begriff ,Konkurrenz“ definiert sich laut Duden als ,das Konkurrieren, besonders
im wirtschaftlichen Bereich“®. Im wirtschaftlichen Bereich zu konkurrieren bedeutet

wiederum, sich auf dem Absatz- und Beschaffungsmarkt zu behaupten.® Dieser De-
finition werden die Ziele von Hochschulen laut der Universitat Heidelberg folgender-

mafien gegenubergestellt:

,Das Ziel [der Hochschulen] ist es, Wissen zu erarbeiten und weiterzugeben.
Dazu wird regelméBig ein nicht unerhebliches Budget eingesetzt, ohne dass es

primér auf Gewinne im materiellen Sinn ankéme.“°

Das heif3t, Hochschulen konkurrieren untereinander nicht im klassischen, wirtschaft-
lichen Sinne, sondern h&ufig um immaterielle Glter wie Image, Bekanntheit oder
Einfluss. Aufgrund dessen bezieht sich der Begriff ,Konkurrenzanalyse® in dieser Ar-
beit vielmehr auf eine Analyse &hnlicher Lehr- und Forschungsinstitutionen, die um
internationale Bekanntheit und Expertenstatus konkurrieren, wofur sie ein entspre-
chendes Image aufbauen wollen. Ein Instrument, um sich im Wettbewerb zu be-
haupten, ist die Kommunikation. Durch die Kommunikation neuer Forschungsergeb-
nisse, neuer Forschungsvorhaben oder Kooperationen gewinnen die Hochschulen

an Bekanntheit und Expertenstatus.

Im Rahmen einer Auftragsklarung wurden seitens der Hochschulkommunikation fol-
gende zwei Universitaten als die Hauptkonkurrenten der Hochschule Minchen er-
mittelt: die Ludwig-Maximilians-Universitat (LMU) und die Technische Universitat
Munchen (TUM). Zum einen werden sie als Konkurrenz gesehen, da sich der
Hauptstandort ebenfalls in der Stadt Minchen befindet. Zum anderen werden sie

wegen ihres internationalen Bekanntheitsgrades, ihrer Grof3e und einer hohen

8 Duden (2011): Konkurrenz: Rechtschreibung, Bedeutung, Definition,

Synonyme, Herkunft.
° Vgl. Springer Gabler (2014): Kompakt-Lexikon Wirtschaft.

10 Romana Grafin vom Hagen (2002): Die Universitdt - ein Unternehmen?

11
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Anzahl von Forschungsprojekten als Wettbewerber der Hochschule Miinchen be-

trachtet.

2.3.2 Konkurrenten im quantitativen Vergleich
Um die Wissenschaftskommunikation der drei Institutionen zu vergleichen, wird zu-

erst beleuchtet, in welchem Malf3 die drei Hochschulen Forschung und Wissenschaft
betreiben. Dafur gibt es mehrere Kennzahlen, die auf die Forschungsaktivitat einer
Forschungseinrichtung schlie3en lassen. Hierbei wurden als Vergleichskriterium die
Fordergelder der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) ausgewahlt, welche
die Forschungsaktivitat einer Forschungseinrichtung abbilden sollen. Bei der Aus-
wertung der Forschungsaktivitat ist festzuhalten, dass die alleinige Betrachtung der
Fordergelder der DFG keine vollkommene Korrelation zu den tatsachlichen For-
schungsaktivitaten der Hochschulen abbildet. Allerdings ist die sich dadurch abge-
zeichnete allgemeine Tendenz fir das Studiendesign ausreichend. Nachfolgend
wird aufgezeigt, Uber welche Gesamtsummen in Euro der DFG-Bewilligungen zwi-
schen den Jahren 2014-2016 die drei Hochschulen verflugten. Aulerdem wird die
Verteilung dieser Summen auf die einzelnen Fachgebiete der drei Hochschulen ver-

anschaulicht. Die einzelnen Fachgebiete sind farblich folgendermaf3en unterteilt:

Blautdne = Ingenieurwissenschaften
= Lebenswissenschaften
= Naturwissenschaften

= Geistes- und Sozialwissenschaften

12
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Verteilte Fordergelder Hochschule Minchen
Die Summe von 1,4 Millionen Euro' wurde bei der Hochschule Miinchen auf fol-

gende Forschungsgebiete verteilt:

MﬁnChen HS 1,4 Millionen Euro

Maschinenbau und
Produktionstechnik

Abbildung 1: Verteilung DFG-Fdrdergelder Hochschule Miinchen Quelle: DFG Forderatlas

Etwa zwei Drittel der Férdergelder sind in Forschungsprojekte aus den Ingenieur-

wissenschaften geflossen. Daraus kann abgeleitet werden, dass der Forschungs-

schwerpunkt der Hochschule Minchen auf den Ingenieurwissenschaften liegt. Mit

ungeféhr einem knappen Drittel der Fordergelder werden an der Hochschule Miin-
chen Projekte aus den Bereichen der Medizin, Sozial- und Verhaltenswissenschaf-
ten und Physik unterstitzt.

11 DFG-Forderatlas (2018): Hochschuldarstellung: Hochschule fiir ange-

wandte Wissenschaften Miunchen.

13
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Verteilte Fordergelder TU Miinchen
Die Fordergelder der TU Miinchen betragen mit 278,7 Millionen Euro!? knapp das

200-fache der Hochschule Miinchen.

MﬁnChen TU 278,7 Millionen Euro

‘Wis. Literatur-
I versorgungs-
und Informationssysteme
Biologie
Hochschulweite Zukunftskonzepte
der Exzellenzinitiative

Geisteswissenschaften Wirmetechnik/

/ ‘ . Verfahrenstechnik

Abbildung 2: Verteilung DFG-Fordergelder TU Miinchen Quelle: DFG Férderatlas

Die Forschungsbereiche Lebenswissenschaften, Ingenieurwissenschaften und Na-
turwissenschaften der TU Miinchen bedienen sich nahezu gleichermal3en an den
bewilligten Fordergeldern. Lediglich ein kleiner Teil der Gelder flief3t in die For-
schung im Bereich der Geistes- und Sozialwissenschaften, da die TU Miinchen we-
niger Forschungsprojekte in diesem Bereich betreut.

12 DFG-Forderatlas (2018): Hochschuldarstellung: Technische Universi-

tat Minchen.

14
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Verteilte Fordergelder LMU
Die Fordergelder der LMU betragen mit 315,8 Millionen Euro®® etwa das 225-fache

der Hochschule Miinchen.

MﬁnChen LMU 315,8 Millionen Euro

Chemie

‘

Wiss. Literaturversorgungs-
und Informationssysteme .

Biologie
Hochschulweite Zukunftskonzepte
der Exzellenzinitiative .
Geisteswissenschaften AR
‘ ‘\\ Materialwissenschaft und Werkstofftechnik
~+—— Maschinenbau und Produktionstechnik
Abbildung 3: Verteilung DFG-Férdergelder LMU Quelle: DFG Forderatlas

Der grof3te geforderte Forschungsbereich ist der Bereich der Lebenswissenschaf-
ten. Daneben werden die Geistes- und Sozialwissenschaften sowie die Naturwis-
senschaften gleichermalRen gefdrdert. Lediglich eine sehr kleine Summe machen
die Ingenieurwissenschaften aus, da diese keinen Schwerpunkt der LMU ausma-
chen.

Fazit

Wie die Schaubilder zeigen, haben die beiden Konkurrenten der Hochschule Min-
chen, nicht nur ein groReres Portfolio an Forschungsprojekten aus unterschiedlichen
Fachbereichen, sondern sie akquirieren auch deutlich mehr Subventionen. Im For-
schungsbereich der Lebenswissenschaften und Geistes- und Sozialwissenschaften
ist die LMU als Konkurrenz der Hochschule Minchen zu sehen. Im Forschungsbe-
reich der Ingenieurwissenschaften und Naturwissenschaften ist die TU Minchen der

13 DFG-Forderatlas (2018): Hochschuldarstellung: Ludwig-Maximilians-

Universitat Minchen.
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Hochschule Miinchen deutlich tGberlegen. Demnach hat die Hochschule Miinchen in
allen vertretenden Forschungsgebieten Konkurrenz von Hochschulen, die sie in ih-

rer Grofde deutlich tbersteigen.

2.3.3 Konkurrenten im qualitativen Vergleich
Fur die Betrachtung der Wissenschaftskommunikation der drei Hochschulen werden

neben den quantitativen Faktoren auch die qualitativen Faktoren verglichen: Um die
Qualitat der Wissenschaftskommunikation zu ermitteln, gibt es bisher keine standar-
disierte Vorgehensweise. Aus diesem Grund werden hier die verschiedenen Hoch-
schulen und ihre Kommunikation mittels eigens festgelegter Kategorien und einem
Punkte-System bewertet. In jeder Kategorie werden 0 (schlecht) bis 5 (sehr gut)
Punkte vergeben. Jede einzelne Kategorie wird zusatzlich mit einem Faktor 1 bis 3
multipliziert, um den Einfluss unwichtiger Kategorien zu schwachen und wichtige
Kategorien hervorzuheben. Am Ende wird das Ergebnis aller Kategorien fiir jede
Hochschule aufsummiert und ein Endpunktestand generiert. Alle Bewertungen be-
ziehen sich auf die Desktopversion der Webseite. Wie sich die Punktzahl zusam-
mensetzt, wird im ,Kriterienkatalog Konkurrenzanalyse® im Anhang erlautert. Die

Analyse der verschiedenen Presse-Webseiten wird in folgender Tabelle dargestellt:

Kategorie HMm4 TUM® LMU?® | Faktor
Aufmachung der Presseseite 2 (4) 2(4) 4 (8) 2
Inhalt und Aufmachung der 4(12) 4,5 3,5 3
Pressemitteilung (13,5) (10,5)
Wissenschaftskommunikation tber an- 2 (4) 5 (10) 4 (8) 2

dere Kanale und Formate

Verfligbare Kontaktdaten 3(3) 45 (4,5 |5(5) 1
Zusatzlicher Service 15035 [25(25) |4(@4) 1
Insgesamt: 24,5 34,5 35,5

Tabelle 1: Qualitat Wissenschaftskommunikation im Vergleich

14 Hochschule Minchen (2010): Presse.
15 TUM (2013): Presse.

16 LMU Minchen (2011): Informationen fiir: Presse.
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2.3.4 Konkurrenz-Mapping
In der folgenden Abbildung wird in einem sogenannten Konkurrenz-Mapping darge-

stellt, wie die zwei Konkurrenten in Bezug auf die Hochschule einzuordnen sind.
Hierbei gelten quantitative und qualitative Vergleichsgrof3en. Zum einen die Anzahl
der Forschungsbereiche und die Verteilung der DFG-Fordergelder auf der y-Achse,
zum anderen die Qualitat der Wissenschaftskommunikation auf der x-Achse.

Quantitat der 4

Forschungspro-
jekte gemessen
an DFG-Férder-

geldern

1
1

1

1

1

1

1

1

1

: TECHNISCHE
1 UNIVERSITAT
: MUNCHEN
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

!

HOCHSCHULE

WISSE 1
UNCHEN

Qualitat Wissenschaftskommunikation

Abbildung 4: Konkurrenz-Mapping

Aus der Konkurrenzanalyse kann geschlossen werden, dass sich die Qualitat der
Wissenschaftskommunikation der beiden Konkurrenten TUM und LMU nicht gravie-
rend unterscheidet. Beide Hochschulen haben in jeweils unterschiedlichen Katego-
rien die beste Punktzahl erreicht. Die Hochschule Miinchen wurde hingegen zehn
Punkte schlechter als die TU Minchen und elf Punkte schlechter als die LMU be-
wertet. Jedoch weist die Hochschule Miinchen in der am starksten gewichteten Ka-
tegorie ,Inhalt und Aufmachung einer Pressemitteilung® keine grof3en Differenzen zu
ihren Konkurrenten auf. Daraus ergibt sich die Erkenntnis, dass die Hochschule
Munchen aufgrund der Grol3e und der Mitarbeiterzahl nicht die Mdglichkeit hat, die
Presseabteilung gleichermalRen so auszubauen. Zusammenfassend l&sst sich sa-

gen, dass die Technische Universitat Miinchen und die Ludwig-Maximilians-
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Universitat aufgrund héherer Ressourcen und deutlich mehr verfiigbarer Férdergel-
der im Vorteil gegeniiber der Hochschule Miinchen sind. Das heifdt, die Hochschule
Munchen ist aufgrund unverénderbarer Einflisse im Nachteil. Ungeachtet dessen

hat die Wissenschaftskommunikation der HM, mit deutlich weniger Ressourcen ein

ebenfalls zweistelliges Ergebnis erzielt.

2.4 Technische Machbarkeit

In einer Machbarkeitsstudie muss ebenfalls die technische Machbarkeit eines Pro-
jekts analysiert werden. Dabei muss sichergestellt werden, dass die ndtige techni-
sche Ausrustung in einem Unternehmen vorhanden ist beziehungsweise im Projekt-

verlauf angeschafft werden kann.’

Um zu Uberblicken, welche technische Ausriistung fiir das Projekt notwendig ist,
muss zuerst die Frage geklart werden, ob die Befragung online oder personlich
durchgefiuhrt werden soll. Laut Mohring und Schlitz kann eine Online-Befragung
von Vorteil sein: ,Im wissenschaftlichen Kontext werden [...] vielfach Online-Befra-
gungen durchgefihrt, weil sie leicht und kostenglnstig umzusetzen sind [...].*® Da
fur die reprasentative Befragung kein Budget vorgesehen ist, wird eine kostengiins-
tige LAsung fur das Projekt gesucht. Hinzu kommt ein weiterer wichtiger Faktor — die
Zeit. FUr ein reprasentatives Ergebnis muss eine reprasentative Menge von Perso-
nen befragt werden. Es ist damit zu rechnen, dass es sich dabei um eine hohe An-
zahl an Teilnehmer handelt, wodurch der zeitliche Aufwand nicht unterschatzt wer-
den darf. Bei einer Online-Befragung wurden Einsparungspotenziale ebenfalls in
zeitlicher Hinsicht nachgewiesen.!® Diese Einfliisse sprechen im Hinblick auf die
Projektgegebenheiten klar fir die Erstellung einer Online-Befragung. Die Frage
nach der Online- bzw. Offline-Verflgbarkeit eines Fragebogens wurde ebenfalls in
den durchgeflihrten Experteninterviews abgefragt. Aus diesem Grund wird in Kapitel
,Rahmenbedingungen fur reprasentative Befragung“ noch einmal explizit auf die
Thematik eingegangen. In diesem Kapitel wird fur die Machbarkeitsstudie aus den
bereits angefiihrten Griinden festgelegt, dass die Befragung online vollzogen wird.

Demzufolge gehdrt ein Online-Umfragetool zu dem vorausgesetzten technischen

17 Vgl. Zimmermann et al. (2006): Projektplanung: Modelle, Methoden,
Management, S. 12.

18 Mbhring und Schliitz (2013): Standardisierte Befragung: Grundprin-

zipien, Einsatz und Anwendung, S. 195.

19 Vgl. Taddicken (2013): Online-Befragung, S. 207.
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Werkzeug fur das Projekt. Da die Hochschule Uber ein eigenes Online-Umfragetool
verflgt, kann von einer Neuanschaffung abgesehen werden. Das Online-Umfrage-
tool Evasys wird von der Stabsabteilung Qualitditsmanagement der Hochschule un-
ter folgender Bedingung bereitgestellt: ,Das Nutzungsrecht wird auf Zwecke der ein-
richtungsinternen Qualitats-, und Organisationsentwicklung beschrankt. Die
Dienstleistungserbringung fir Dritte ist ausdriicklich ausgeschlossen [...].“?° Es
muss deutlich sein, dass die Befragung der Qualitéats- und Organisationsentwicklung
der Hochschule dient. Dafiir muss ein konkreter Auftrag der Abteilung Hochschul-
kommunikation an das Qualitditsmanagement gestellt werden, in dem sichergestellt
sein muss, dass die Hochschule die Ergebnisse der Befragung tatsachlich nutzt. Die
Ergebnisse der reprasentativen Befragung zum Wandel der Wissenschaftskommu-
nikation werden erfasst, um die Presseabteilung der Hochschulkommunikation an
den Wandel anzupassen. Aufgrund dieses Sachverhaltes kann Evasys als Online-
Umfragetool verwendet werden. Evasys ist ein umfangreiches Befragungstool und
dient nicht nur zu Datenerhebung, sondern auch zu Datenauswertung. Demnach ist
die einzige technische Ausstattung, die fiir das Projekt notwendig ist, mit diesem
Tool abgedeckt. Selbstverstandlich wird ebenfalls ein Computer mit entsprechender
Software vorausgesetzt, jedoch gehort eine solche Ausstattung zur Grundausstat-
tung der Hochschule Miinchen und wird dementsprechend in diesem Kapitel ver-

nachlassigt.

20 Electric Paper GmbH (2012): Supportvertrag.
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2.5 Rechtliche Machbarkeit

Im Rahmen der rechtlichen Machbarkeit wird Gberprift, ob das Projekt ,den gesetzli-
chen Vorschriften und Regelungen entspricht, die [...] im jeweiligen Land gelten.“?
Folgende Projektabschnitte sind zu betrachten, um diese auf ihre rechtliche Mach-
barkeit zu tberprifen: das Erheben und Auswerten der personenbezogenen Daten
innerhalb der reprasentativen Befragung sowie die Erstellung des E-Mail-Verteilers
und das damit verbundene Versenden der E-Mails mit dem Umfrage-Link.

In der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), die seit dem 25. Mai 2018 anzu-
wenden ist, wird die Verarbeitung von personenbezogenen Daten geregelt. Perso-
nenbezogene Daten machen eine reprasentative Befragung aus, weswegen die
DSGVO in der rechtlichen Machbarkeitsprifung als rechtliche Analysegrundlage gilt.
Anders als bei dem Bundesdatenschutzgesetz ist bei der DSGVO keine Regelung
fur reprasentative Studien festgelegt.?? Das heil3t, eine reprasentative Studie muss
sich an den allgemeinen Grundséatzen der DSGVO orientieren.?® Folgende Grund-
satze fur die Verarbeitung von personenbezogenen Daten gelten laut Artikel 5 der
DSGVO:#

o RechtmaBigkeit, Verarbeitung nach Treu und Glauben, Transparenz
o Zweckbindung

e Datenminimierung

¢ Richtigkeit

e Speicherbegrenzung

e Integritat und Vertraulichkeit

¢ Rechenschaftspflicht

21 Scholz et al. (2018): Praxishandbuch Nachhaltige Produktentwick-
lung, S. 71.

22 ygl. Mihlbauer (2018): EU-Datenschutzgrundverordnung (DSGVO): Pra-

xiswissen flur die Umsetzung im Unternehmen, S. 28.

23 ygl. Mihlbauer (2018): EU-Datenschutzgrundverordnung (DSGVO), S.
28.

24 Europdische Union (2016): Datenschutz-Grundverordnung, Artikel 5.
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Jedoch gibt es

»,Garantien und Ausnahmen in Bezug auf die Verarbeitung zu im &ffentlichen In-
teresse liegenden Archivzwecken, zu wissenschaftlichen oder historischen For-

schungszwecken und zu statistischen Zwecken.®

Um diese Ausnahmen in Anspruch nehmen zu kénnen, wird vorerst geprift, ob die
geplante reprasentative Studie unter die besagten Zwecke fallt. Laut Duden wird der
Begriff ,Forschung® definiert als: ,das Arbeiten an wissenschaftlichen Erkenntnis-
sen“?®, Demnach kann eine Arbeit dann als Forschung gelten, wenn wissenschaftli-
che Erkenntnisse Ziel der Arbeit sind. Bei der geplanten Befragung werden nicht nur
wissenschaftliche Erkenntnisse in Betracht gezogen, sondern auch wissenschatftli-
che Erkenntnisse erzeugt. Wie Burger und Miceli erdrterten, gilt diese Tatsache fir
jede empirisch ausgerichtete Bachelorarbeit, denn:

,eine empirisch ausgerichtete Bachelorarbeit [hat zum] Ziel, ankniipfend an den
aktuellen Wissensstand, neue Erkenntnisse zu generieren bzw. bestehendes

Wissen zu tiberpriifen.®’

Demzufolge kann eine Bachelorarbeit, die als empirische Methode eine reprasenta-
tive Befragung verwendet, als wissenschaftliche Forschung deklariert werden.
Wodurch wiederum die personenbezogenen Daten unverkennbar zu einem wissen-
schaftlichen Forschungszweck verarbeitet werden. Das heil3t, flir das Projekt kon-

nen Ausnahmen von den Rechten der DSGVO gemacht werden, wenn

sdiese Rechte voraussichtlich die Verwirklichung der spezifischen Zwecke un-
maoglich machen oder ernsthaft beeintrdchtigen und solche Ausnahmen fiir die

Erfiillung dieser Zwecke notwendig sind.“®

Welche Rechte in den jeweiligen Artikeln der DSGVO festgelegt sind und was deren
Ausnahme fir die reprasentative Befragung bedeuten wirde, wird in nachfolgender
Tabelle dargestellt. Die Tabelle enthalt nur Artikel, die auf das Projekt bezogen wer-

den konnen. Das bedeutet, einige Artikel und Absétze werden vernachlassigt, da sie

25 FEuropdische Union (EU) (2016): Datenschutz-Grundverordnung.

26 Duden (2011): Forschung: Rechtschreibung, Bedeutung, Definition,

Synonyme.

27 Bienefeld und Gausling (2017): Themenfindung und Fragestellung fir

empirische Forschungsprojekte, S. 9.

28 Ruropaische Union (2016): Datenschutz-Grundverordnung, S. 84.Da-

tenschutz-Grundverordnung, Artikel 89.
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im Rahmen der rechtlichen Machbarkeitspriifung keine Bedeutung fur den Verlauf

des Projekts haben.

Art. | Inhalt im jeweiligen Absatz Bedeutung fur die Forschung
15 | Auskunftsrecht der betroffenen Per- Wird die empirische Forschung durch
son das Auskunftsrecht der befragten Per-
1) Das Recht, von dem Verantwortli- | Sonen behindert, kann von dem Aus-
chen eine Bestatigung dartiber zu | Kunftsrecht abgesehen werden. Die
verlangen, ob die personenbezo- | €mpirische Forschung kann von die-
genen Daten verarbeitet werden; | Sem Recht behindert werden, wenn
ist dies der Fall, so hat sie ein mehrere Befragte von diesem Aus-
Recht auf Auskunft tiber diese Da- | kunftsrecht Gebrauch machen und ein
ten. zeitlicher Verlust daraus entsteht.
3) Der Verantwortliche stellt eine
Kopie der personenbezogenen Daher sollte vor Beginn der Befragung
Daten, die Gegenstand der Verar- | eine entsprechende Information tUber
beitung sind, zur Verfiigung. die Verarbeitung der personenbezo-
genen Daten vorangestellt werden.
17 | Recht auf Léschung ("Recht auf Ver- | Verlangt einer der Befragten, dass die

gessenwerden")

1) Die betroffene Person hat das
Recht, von dem Verantwortlichen
zu verlangen, dass die personen-
bezogenen Daten unverziiglich

geldscht werden.

2) Hat der Verantwortliche die perso
nenbezogenen Daten offentlich
gemacht und ist er gemaf Absatz
1 zu deren Léschung verpflichtet,
so trifft er unter Berticksichtigung
der verfiigbaren Technologie und
der Implementierungskosten an-

gemessene Malinahmen.

erhobenen personenbezogenen Da-
ten geldscht werden, kann davon ab-
gesehen werden, wenn die Forschung
dadurch behindert wird. Konkret heif3t
das, wenn ein Befragter eine L6-
schung der Daten anfordert, noch be-
vor deren anonymisierte Auswertung
stattgefunden hat, kann dies abge-
lehnt werden, denn diese erhobenen
Daten sind ausschlaggebend fir die

Forschung.
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Art.

Inhalt im jeweiligen Absatz

Bedeutung fur Befragung

18

Recht auf Einschréankung der Verar-
beitung

1) Die betroffene Person hat das

Recht, die Einschrankung der Ver-
arbeitung der personenbezogenen

Daten zu verlangen.

2) Wourde die Verarbeitung gemaf
Absatz 1 eingeschrénkt, so durfen
diese personenbezogenen Daten
—von ihrer Speicherung abgese-
hen — nur mit Einwilligung der be-
troffenen Person verarbeitet wer-

den.

Verlangt ein Befragter die Einschran-
kung der Verarbeitung seiner perso-
nenbezogenen Daten, kann davon ab-
gesehen werden. Die Verarbeitung
der Daten muss ohne Einschrankung
moglich sein, da ansonsten eine um-
fassende Auswertung der Daten nicht
gewabhrleistet ist und die Forschung
dadurch behindert wird.

Tabelle 2: Ausnahmen von Artikeln fiir wissenschaftliche Forschungszwecke

Wichtig ist, dass eine wissenschaftliche Forschung nicht allein wegen ihres Zweckes

von den aufgezeigten datenschutzrechtlichen Regelungen befreit ist. Die erlauterten

Privilegierungen kénnen nur dann in Anspruch genommen werden, wenn der ur-

spriungliche Zweck einer wissenschaftlichen Forschung dadurch nicht erflllt werden

kdnnte.
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3 Experteninterviews Einfuhrung
3.1 Begrundung der Methodik

Die Grinde fir die Wahl der empirischen Methode, deren Durchfiihrung und Aus-

wertung werden im folgenden Kapitel ausgefihrt.

3.1.1 Begriffsklarung

Um die Methodik der Datenerhebung in dieser Arbeit zu begriinden, muss eine Defi-
nition vorangestellt werden. Diese Arbeit basiert auf den Grundlagen der empiri-

schen Sozialforschung.

L2Unter Empirischer Sozialforschung wird eine Gesamtheit von Methoden, Tech-
niken und Instrumenten zur wissenschaftlich korrekten Durchfiihrung von Un-

tersuchungen [...] sozialer Phdnomene verstanden.®®

Das heif3t, mithilfe der empirischen Sozialforschung werden in erster Linie Daten er-
hoben und damit neues Wissen erschaffen. Als untersuchtes soziales Phanomen
wird in dieser Arbeit der Wandel der Kommunikation von Wissenschatft der verschie-
denen Akteursgruppen verstanden.

Unter dem Begriff ,Methoden“ werden in diesem Zusammenhang , Systeme von
Handlungsanweisungen und Regeln“*® verstanden, die der Datenerhebung dienen.
Drei Grundmethoden zur Datenerhebung in der empirischen Sozialforschung sind
Befragungen, Beobachtungen und Inhaltsanalysen.3! Diese drei Methoden kénnen
sowohl qualitativ, als auch quantitativ zur Datenerhebung verwendet werden. Laut
Brosius, Haas und Koschel sind qualitative Methoden dazu geeignet, Meinungen
und Einstellungen von Personen zu einem bestimmten Thema in ihrer ganzen Kom-
plexitat abzubilden.®? Quantitative Methoden hingegen versuchen, Aussagen zu ver-

allgemeinern, wofir sie standardisierte Datenerhebungsmethoden nutzen.*

29 Hader (2015): Empirische Sozialforschung, S. 12.
30 Hader (2015): Empirische Sozialforschung, S. 13.
31 Vgl. Hader (2015): Empirische Sozialforschung, S. 13.

32 Vgl. Brosius et al. (2016): Methoden der empirischen Kommunikati-

onsforschung, S. 4.

33 Vgl. Hader (2015): Empirische Sozialforschung, S. 13.
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Den Begriff , Techniken® definiert Hader als: ,die konkreten Ausgestaltungen der ge-
nannten Methoden“®*. Techniken sind daher die bestimmte Art und Weise, wie die
Befragungen durchgefiihrt werden sollen. Fir eine bessere Verstandlichkeit wird im
nachfolgenden Text der Begriff ,Befragungsart® statt ,,Befragungstechnik® verwen-
det. Zusammenfassend lasst sich die Methode ,leitfaden-gestitztes Experteninter-

view* folgendermaf3en zerlegen:

¢ Als Erhebungsmethode wurde fir diese Arbeit eine Befragung ausgewahit. Da-

bei handelt es sich um eine qualitative Befragung.

e Als konkrete Befragungstechnik beziehungsweise Befragungsart wurde das leit-
faden-gestutzte Experteninterview festgelegt.

o Das leitfaden-gestiitzte Interview definiert sich Giber sein Erhebungsinstrument —

den Leitfaden.3®

3.1.2 Auswahl der Methode

Qualitative oder quantitative Methode

Um abwégen zu kdénnen, ob sich eine qualitative oder eine quantitative Methode
eignet, wird im folgenden Abschnitt ein kurzer Uberblick tiber das Thema ,Wissen-
schaftskommunikation im Wandel“ gegeben. Dabei werden die bereits vorhandenen
Forschungen und die dazugehdérige einschlagige Literatur beleuchtet.

Grundsatzlich gibt es zu diesem Thema eine Bandbreite an Literatur. Wie man Wis-
senschaft im Allgemeinen kommuniziert, wird in zahlreichen Handbichern und Rat-
gebern thematisiert. Insgesamt gibt es unter dem Stichwort ,Wissenschaftskommu-
nikation* allein im Verbundkatalog des Bibliothekenverbunds Bayern 946
Monografien.®® AuRerdem gibt es bereits eine Vielzahl an Studien tber das Rollen-
verstandnis der verschiedenen Akteursgruppen in der Wissenschaftskommunika-
tion. Beispielsweise arbeitete das Karlsruher Institut fir Technologie an einer um-
fangreichen Studie: ,Hochschulkommunikation erforschen: Berufsbilder,
Akteursrollen, Spannungsfelder®” und befragte dabei Vertreter der Akteursgruppe
~Wissenschaftskommunikatoren®. Blobaum hat in einer Online-Umfrage am Institut

fur Kommunikationswissenschaften der Universitat Minster das Verhéaltnis von

3¢ Hader (2015): Empirische Sozialforschung, S. 13.
35 Vgl. Helfferich (2014): Leitfaden- und Experteninterviews, S. 560.
36 Stand 21.08.2018.

37 Schwetje et al.: Projektbericht-Hochschulkommunikation erforschen.
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Wissenschaftlern zu Journalisten abgefragt.3® Damit hat er die Akteursgruppe ,Wis-

senschaftler ber ihre Zusammenarbeit mit Journalisten befragt.

Jedoch gibt es noch keine Studien, in denen die Vertreter aus allen Akteursgruppen
zu gleichen Themen befragt werden, mit dem Ziel, die Hochschulkommunikation an
den Wandel anzupassen. Da dieses Projekt spezifisch an der Organisationsstruktur
der Hochschulkommunikation der Hochschule Miinchen aufgehangt ist, gibt es dazu
noch keine verwertbaren Daten. Brosius, Haas und Koschel begriinden die Wahl ei-
ner qualitativen Methode wie folgt: ,In den Sozialwissenschaften ganz allgemein,
verwendet man haufig qualitative Methoden, wenn ein Gegenstandsbereich bislang
relativ wenig erforscht ist.“*® AuRerdem dient diese Arbeit, wie bereits vorangestellt,
als Studiendesign einer reprasentativen Befragung. Das heil3t, die quantitative Me-
thode wird erst im Nachgang in der aufbauenden Bachelorarbeit angewandt. Da der
Gegenstandsbereich der Hochschulkommunikation in dieser Spezifik noch als uner-
forscht gelten kann und diese Arbeit als Studiendesign fiir eine reprasentative Befra-

gung gedacht ist, wurde eine qualitative Methode fiir diese Arbeit ausgewahlt.

Konkretisierung der qualitativen Methode
Nachfolgend wird dargelegt, warum das Interview als Methode gewahlt wurde. An-

schlieBend wird erlautert, warum sich das leitfaden-gestutzte Experteninterview als

entsprechende Befragungsart eignet.

Als ,der Konigsweg“? der qualitativen und quantitativen Sozialforschung beschrei-
ben Lambeck und Krell das Interview als sozialwissenschaftliche Forschungsme-
thode. Das Interview stellt ihrer Meinung nach deshalb einen ,Kénigsweg“ dar, da es
Merkmale von Zugénglichkeit aufweist und dadurch zu einer beliebten Methode ge-
rade in der qualitativen Sozialforschung geworden ist. Mit der Zugéanglichkeit ist zum
einen der Zugang zu bestimmten Themen gemeint, denn es ,sind mehr fir die Sozi-
alwissenschaften relevante Themen Uber qualitative Interviews zuganglich als dies
bei der Beobachtung der Fall ist.“** Zum anderen beschéftigt sich die Zuganglichkeit
nicht nur damit, welche Themen, sondern auch, wie diese Themen zuganglich ge-

macht werden. Das Interview erfreut sich auch deswegen grolRer Beliebtheit, ,da der

38 Vgl. Lungmus (2018): Wohlwollen statt Argwohn.

39 Brosius et al. (2016): Methoden der empirischen Kommunikationsfor-

schung, S. 5.
40 Lamnek und Krell (2016): Qualitative Sozialforschung, S. 314.

41 Lamnek und Krell (2016): Qualitative Sozialforschung, S. 314.
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Zugang in das soziale Feld — mit der Absicht zu beobachten — oftmals als schwieri-
ger eingeschatzt wird, wahrend es leichter fallt, einzelne Personen zu einem Inter-
view zu bewegen.“? Diese Zugéanglichkeit ist eine notwendige Voraussetzung fiir
die Ausarbeitung einer Forschungsarbeit und ist mit dem Interview als Methode ge-
wahrleistet. Im Hinblick auf die erarbeiteten Forschungsfragen ergibt sich ein weite-
rer Grund, das qualitative Interview als Forschungsmethode auszuwéhlen. Folgende

Forschungsfragen liegen dieser Arbeit zugrunde:

1. Welche technischen/wirtschaftlichen/rechtlichen Aspekte missen vor einer re-

prasentativen Befragung geklart werden?
2. Wie sieht ein geeignetes Studiendesign fiir eine reprasentative Befragung aus?

3. Wie nehmen die verschiedenen Akteure den Wandel der Wissenschaftskommu-

nikation wahr?

4. Inwieweit beeinflusst der Wandel der Wissenschaftskommunikation die verschie-
denen Akteure und deren Arbeit und welche Auswirkung hat dies auf das Stu-
diendesign?

Diese Forschungsfragen zielen auf das Studiendesign der représentativen Befra-

gung ab. Das heif3t, mit der Beantwortung dieser Forschungsfragen wird das Stu-

diendesign festgelegt. Loosen liefert folgende Erklarung fir den Einsatz von qualita-
tiven Interviews: ,Haufig kommen qualitative Interviews in schwerpunktmafig
standardisierten Forschungsprojekten auch im Rahmen explorativer Vorstudien zum

Einsatz.“*® Eine ,explorative Vorstudie“ ist ,eine Untersuchung, um erste Anhalts-

punkte fur weitere Fragestellungen und Erhebungsmethoden zu gewinnen.“** Diese

explorative Vorstudie ist das Studiendesign, welches in dieser Arbeit erstellt wird.

Aus diesen Grinden wird das qualitative Interview als Methode verwendet.

Warum es sich dabei um ein leitfaden-gestitztes Experteninterview handelt, kann
ebenfalls mit Literatur aus der empirischen Sozialforschung belegt werden. In der
Literatur lassen sich unterschiedliche Definitionen des Begriffs ,leitfaden-gestitztes
Experteninterview” finden. Helfferich unterscheidet zwischen Experteninterviews

und Leitfadeninterviews. Sie definiert Leitfadeninterviews durch ihr

42 Lamnek und Krell (2016): Qualitative Sozialforschung, S. 313.

43 Loosen (2016): Das Leitfadeninterview — eine unterschatzte Me-

thode, S. 146.

44 Spektrum Akademischer Verlag: Lexikon der Psychologie: Vorstudie,

explorative.
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Erhebungsinstrument, den Leitfaden. Experteninterviews hingegen definiert sie Uber
die Zielgruppe, den Experten.* Blobaum sieht das Experteninterview allerdings
nicht als spezifische Form von qualitativen Interviews, sondern als eigenstandige

qualitative Methode.*®

Diese Arbeit orientiert sich an der Definition von Experteninterviews nach dem Lehr-
buch ,Qualitative Experteninterviews® von Robert Kaiser. Welche Formate von quali-
tativen Interviews und Experteninterviews es laut Kaiser gibt und in welchem Ver-

haltnis diese zueinanderstehen, wird in der nachfolgenden Abbildung dargestellt.

qualitative
Interview-
arten
raEtr?iggﬁes Narratives Experten-
g In?erview Interview interview

leitfadenge-
stutztes
Experten-
interview

STCIETVES Plausibilisier-

Forschungs-

interview ungsgesprach

Abbildung 5: Qualitative Interviewformate nach Robert Kaiser

Wie diese Abbildung zeigt, gibt es unterschiedliche Arten von qualitativen Inter-
views. Da der Fokus auf dem Experteninterview liegt, wird in dieser Arbeit lediglich
auf die verschiedenen Varianten von Experteninterviews eingegangen. Das explora-
tive Forschungsinterview dient dazu, Expertenwissen zur Informationsgewinnung
Uber aktuelle und bisher wenig erforschte Fragestellungen zu erhalten. Explorative
Expertenbefragungen werden oftmals auch als Vorstudie fur eine standardisierte
Studie angewandt.*’” Das leitfaden-gestitzte Experteninterview hingegen hat eine

systematisierte Vorgehensweise, die auf einem Leitfaden basiert. Ziel dieser

45 Vgl. Helfferich (2014): Leitfaden- und Experteninterviews, S. 560.

46 Vgl. Blobaum et al. (2016): Das Experteninterview in der Kommuni-

kationswissenschaft, S. 176.

47 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 29-30.
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Interviewart ist es, ,spezifische Informationen tber ein zu untersuchendes Phano-
men zu generieren, die anderweitig nicht zu erhalten waren.“*® Plausibilisierungsge-
sprache kénnen nach Abschluss einer Forschungsarbeit gefiihrt werden, um die er-
haltenen Forschungsergebnisse auf die Praxis zu beziehen und dadurch konkrete

Handlungsanweisungen zu bekommen.*°

Diese Arbeit bedient sich zweier Varianten von Experteninterviews. Zum einen weist
sie Merkmale von explorativer Herkunft auf, da die Expertengesprache als Vorstudie
fur die reprasentative Befragung gelten. Zum anderen basiert das Experteninterview
auf einem zuvor erstellten Leitfaden. Der Grund, weshalb das Experteninterview auf
einem Leitfaden basiert, ergibt sich daraus, dass spezifisches Wissen abgefragt
werden soll. Unter diesem spezifischen Wissen sind zum Beispiel Fragen Uber neue
Arbeitsweisen, neue Formate und Kanale der Wissenschaftskommunikation und Er-
wartungshaltungen an die anderen Akteure der Wissenschaftskommunikation zu
verstehen. Die Erwartung dabei ist, dass die Akteure konkrete Anderungen inner-
halb des Wandels der Wissenschaftskommunikation benennen. Der explorative An-
satz wird zu Beginn des Leitfadens eingesetzt. Dabei werden ein allgemeines Stim-
mungsbild und die individuelle Wahrnehmung abgefragt, was fir das spétere
Studiendesign ebenfalls von Bedeutung ist. Da Kaiser bei einem explorativen Exper-
teninterview keinen Leitfaden vorsieht, wurde fir diese Arbeit das leitfaden-gestitzte
Experteninterview ausgewdhlt. Das bedeutet jedoch nicht, dass keine explorativen

Elemente in dem Experteninterview vertreten sind.

48 Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 31.

49 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 35.
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3.2 Leitfaden-gestutzte Fragebogen

3.2.1 Erstellung

Bei der Erstellung des Leitfadens geht es darum, die Forschungsfragen in Interview-
fragen zu Ubersetzen.>® Auch wenn der Leitfaden als Grundgerist des Interviews
dient, gilt trotzdem der Grundsatz der Offenheit. Das bedeutet, dass Abweichungen
vom Leitfaden, wie zum Beispiel thematische Zwischenfragen, vorgesehen bezie-
hungsweise auch erwiinscht sind.®* Das Grundprinzip bei der Leitfadenerstellung
lautet: ,So offen wie méglich, so strukturierend wie nétig.“>?> Wie der Leitfaden aus

den Forschungsfragen entstanden ist, wird in folgender Abbildung dargestelit:

Analyse- Fragen-

S G 2 dimglsionen kongplexe ,
1. Welche technischen/wirt- technischen/wirt-
schaftlichen/rechtlichen Aspekte schaftlichen/recht-
missen vor einer reprasentati- Machbar- lichen Machbar-
ven Befragung geklart werden? keitsstudie Keit
2. Wie sieht ein geeignetes Stu- e .
diendesign flr eine reprasenta-

. gungen

tive Befragung aus? Studiendesign
3. Wie nehmen die verschiede-
nen Akteure den Wandel der Wahrnehmung
Wissenschaftskommunikation Wandel der Wandel -
wahr? Wissen-

schaftskom-

4. Inwieweit beeinflusst der munikation
Wandel der Wissenschaftskom- Einschatzung der
munikation die verschiedenen Auswirkung des
Akteure und deren Arbeit und Wandels
welche Auswirkung hat dies auf
das Studiendesign?

Abbildung 6: Uberleitung der Forschungsfragen in die Interviewfragen

Dabei werden die Forschungsfragen zunéchst in ihre Analysedimension Ubersetzt.
Das bedeutet konkret, dass jene Dimensionen identifiziert werden, ,die das mit un-
serer Forschungsfrage adressierte Phdnomen Uberhaupt erst beobachtbar ma-

chen.“®® Diese Dimensionen machen die Forschungsfragen aus. Die

50 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 52.
51 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 53.
52 Helfferich (2014): Leitfaden- und Experteninterviews, S. 566.

53 Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 56.
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Rahmenbedingungen der reprasentativen Befragung und die Veranderungen in der
Wissenschaftskommunikation gelten in diesem Fall als adressiertes Phdnomen in
den Forschungsfragen. Als Analysedimensionen dieser Arbeit wurde die ,Machbar-
keitsstudie“ und der ,Wandel der Wissenschaftskommunikation® identifiziert. Anhand
dieser Dimensionen wurden die Fragenkomplexe fir das Interview ausfindig ge-
macht. Fragenkomplexe sind die Uberthemen der Interviewfragen.> Aus diesen
Fragenkomplexen sind insgesamt acht Interviewfragen fir die Experteninterviews
entwickelt worden. Der Fragenkomplex tber die technische, rechtliche und wirt-
schaftliche Machbarkeit wird getrennt von den Experteninterviews betrachtet. Jene
Fragen wurden in einem personlichen Gespréach mit einer Vertretung des Qualitats-
managements der Hochschule besprochen. Diese Ergebnisse sind in das vorange-
stellte Kapitel ,Machbarkeitsstudie” bereits eingeflossen.

3.2.2 Aufbau

Da verschiedene Akteursgruppen befragt werden, bietet sich die Entwicklung spezi-
fisch angepasster Leitfaden an. Auch Kaiser schlagt eine solche spezifische Konzi-
pierung von unterschiedlichen Leitfaden vor, die dennoch Fragen beinhalten, die al-
len Akteursgruppen gleichermaRen gestellt werden.*® Der thematische Aufbau des
Leitfadens ist so angelegt, dass der Experte den Interviewverlauf logisch nachvoll-

ziehen kann. Dieser thematische Aufbau wird in nachfolgender Grafik dargestellt.

@ Offener Fragenkomplex
Themenspezifischer
@ Fragenkomplex

©)

Abbildung 7: Thematischer Aufbau des Leitfadens angelehnt an Helfferich

Diese drei Fragenkomplexe sind im Leitfaden jeder Akteursgruppe vorhanden. Zwar

gibt es eine individuelle Ausgestaltung der Interviewfragen, jedoch weicht diese

54 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 57.

55 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 53.
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nicht von den zentralen Fragekomplexen ab. Im Fragenkomplex ,Wahrnehmung
Wandel“ wird das Thema allgemein eingeleitet. Dadurch ist die Chance gegeben,
»dass mdglichst viele fiir die Forschung interessante und relevante inhaltliche As-
pekte spontan angesprochen werden.“*® Moglichst offene Fragestellungen, wie bei-
spielsweise die Frage: ,Was ist Wissenschaftskommunikation fiir Sie in eigenen

Worten?*, eignen sich flr diesen Fragenkomplex.

Der zweite Fragenkomplex beschaftigt sich mit Aspekten ,zu denen keine Texte o-
der fiir das Forschungsinteresse nicht in ausreichendem Mal’3 Texte erzeugt wur-
den.”” In diesem Fragenkomplex werden Fragen Uber die eigene Einschatzung der
Auswirkung des Wandels abgefragt. Dabei soll ein Einblick in den jeweiligen Ar-

beitsalltag des Akteurs gewonnen werden.

Abschliel3end werden im strukturierten Fragenkomplex die Rahmenbedingungen
der reprasentativen Befragung thematisiert. Dabei handelt es sich um ,in der Formu-
lierung vorgegebene Fragen.“® Auch die Zuganglichkeit oder die Lédnge des Frage-
bogens werden in diesem Fragenkomplex konkret abgefragt, indem zwei Alternati-
ven (Online-/Offline-Zuganglichkeit) gegenlbergestellt werden. Wie der Leitfaden fur
die jeweiligen Akteursgruppen ausgearbeitet wurde, kann im Anhang nachgeschla-

gen werden.

56 Helfferich (2014): Leitfaden- und Experteninterviews, S. 566.
7 Helfferich (2014): Leitfaden- und Experteninterviews, S. 566.

8 Helfferich (2014): Leitfaden- und Experteninterviews, S. 566.
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3.3 Auswahl der Experten

Auch der Begriff ,Experte” ist in der Methodenliteratur unklar definiert. Grundsatzlich
wird davon ausgegangen, dass Experten Gber sogenanntes Sonderwissen verfi-
gen®°. Dieses Sonderwissen ist an eine bestimmte Berufsrolle beziehungsweise an
die Position und den Status des jeweiligen Experten geknlipft.%° Das heif3t, die Aus-
wahl des Experten wird im Kontext seiner Tatigkeit getroffen. Das verfugbare Wis-
sen unterscheidet sich zwischen drei verschiedenen Typen von Wissen: dem Be-

triebswissen, dem Kontextwissen und dem Deutungswissen.

Unter Betriebswissen wird das ,Wissen (iber das Handeln im eigenen (professionel-
len) Kontext‘® verstanden. Das bedeutet, dass der Akteur eine aktive Rolle in einem
Kommunikationsprozess einnimmt und damit unmittelbar an jenem Prozess beteiligt
ist. Dieses Wissen ist durch seine Exklusivitat schwierig zuganglich zu machen,
weswegen eine Befragung als einzige Methode geeignet ist.®? Das Kontextwissen
hingegen definiert sich als ,Fachwissen von Akteuren (iber einen Gegenstandsbe-
reich, mit dem sie sich professionell oder aul3erhalb beruflicher Tétigkeit beschéfti-
gen.“%® Dieses Wissen zeichnet sich dadurch aus, dass es auch durch andere Me-
thoden zuganglich gemacht werden kann und dadurch weniger exklusiv ist. Das
Deutungswissen wiederum ist eine Form von Wissen, die subjektive Sichtweisen
der Akteure beinhaltet. Durch die Subjektivitat ist dieses Wissen ebenfalls sehr ex-
klusiv.%* Jeder dieser Wissenstypen ist fiir diese Arbeit von Bedeutung, denn es
.kbnnen sich gerade auch aus der Verbindung dieser Wissenstypen interessante

Hinweise fiir die eigene Analyse ergeben.“®®

59 Vgl. Bogner et al. (2014): Interviews mit Experten, S. 10.
60 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 36-38.

61 Blobaum et al. (2016): Das Experteninterview in der Kommunikati-

onswissenschaft, S. 181-182.
62 ygl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 42.

63 Blobaum et al. (2016): Das Experteninterview in der Kommunikati-

onswissenschaft, S. 181.
64 Vgl. Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 43.

65 Kaiser (2014): Qualitative Experteninterviews, S. 43.
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Primar wurden die Experten wegen ihres Betriebswissens ausgewahlt. Sie sind Ak-
teure des gesamten Systems der Wissenschaftskommunikation und kénnen
dadurch einen exklusiven Einblick in die individuelle Arbeitsweise der verschiedenen
Akteursgruppen gewahren. Das Kontextwissen spielt bei der Auswertung der Ergeb-
nisse eine Rolle, da die Aussagen der Experten in den Kontext der jeweiligen Posi-
tion im jeweiligen Unternehmen gestellt werden kénnen. Das Deutungswissen wird
bei personlichen Definitionen und subjektiven Einschatzungen innerhalb des Leitfa-
dens abgefragt, jedoch spielt dieses Wissen bei der Auswahl der Experten eine un-
tergeordnete Rolle. Trotzdem werden alle drei Wissenstypen innerhalb des Leitfa-

dens abgefragt.

Nachfolgend wird dargestellt, welche Experten der verschiedenen Akteursgruppen
aus welchen Grinden ausgewahlt wurden. Aus datenschutzrechtlichen Griinden
wurden die Experten anonymisiert. Fir eine Einordnung in den Rahmen der Wis-

senschaftskommunikation wurden die Experten in ihren beruflichen Kontext gestellt.
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3.3.1 Akteursgruppe Journalisten

Bei dieser Akteursgruppe wurde darauf geachtet, dass Vertreter aus allen Medien-
bereichen ausgewahlt werden. Das heil’t, aus dem Print-, Hérfunk-, Fernseh- und
Online-Bereich. Ebenfalls eine grolie Rolle bei der Auswahl spielten Erscheinungs-
intervalle des Mediums, also eine monatliche, wochentliche oder tagliche Erschei-
nung. Alle Experten sind in einem Medium tatig, das hauptsachlich oder unter ande-
rem Wissenschaft kommuniziert. Demzufolge sind alle Journalisten auch
Wissenschaftsjournalisten (WJ). Folgende Wissenschaftsjournalisten wurden aus-

gewahilt:

Kurzel | Beschreibung

WJ1 Ressortleiter/in eines | Rcssorts zu den Themen
Wissen, Wissenschaft und il einer offentlich-rechtlichen Rundfunk-

anstalt

WJ 2 Chefredakteur/in einer monatlich erscheinenden, popularwissenschatftli-
chen Zeitschrift zu den Themen Wissenschaft, Forschung und Technik

WJ 3 Geschaftsfuhrer/in eines Verlags, der verschiedene Ratgebermagazine
rund um das Thema Gesundheit publiziert. Das | Vaoazin

erscheint zweimal monatlich

WJ 4 Ressortleiter/in des Ressorts Wissenschaft einer reichweitenstarken,

deutschsprachigen Nachrichten-Webseite, die tagesaktuell berichtet

Tabelle 3: Ausgewéhlte Journalisten

WJ 1 wurde ausgewahlt, da er Uber Betriebswissen verschiedener Arbeitsabléaufe in
einer offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt verfiigt. Mit diesem Wissenschaftsjour-
nalisten ist ein Experte aus dem | " I Bereich vertreten.
Als langjahrige Leitung des Ressorts kann ihm ein Expertenstatus zugeschrieben
werden. WJ 2 verfugt Uber Betriebswissen zu Arbeitsablaufen und Prozessen inner-
halb einer popularwissenschaftlichen Zeitschrift. Durch das monatliche Erscheinen
setzt sich diese Zeitschrift von den tagesaktuellen Medien ab. Aufgrund dieses Be-
triebswissens und des Status als Chefredakteur wurde dieser Wissenschaftsjourna-
list als Experte ausgewahlt. WJ 3 grenzt sich von den beiden vorherigen Experten
ab, indem er als Geschéftsflhrer eines Verlags tber Betriebswissen von verlagsin-
ternen Prozessen verflgt. Der | Fokus, das Ratgeberformat und die
zweiwdchentliche Erscheinung unterscheiden sich ebenfalls von den vorherigen Me-

dien. Aufgrund dessen wurde WJ 3 als ein weiterer Experte der Akteursgruppe
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Journalisten ausgewahlt. WJ 4 wurde befragt, da er ein Experte aus einem tagesak-
tuellen Medium ist. Das verfligbare Betriebswissen kann Aufschluss Uber tagesaktu-
elle Prozesse innerhalb einer Online-Redaktion im Ressort Wissenschaft geben. Als
Leiter dieses Ressorts hat dieser Wissenschaftsjournalist Zugriff auf das besagte

Betriebswissen.

3.3.2 Akteursgruppe Wissenschaftskommunikatoren

Die Wissenschaftskommunikatoren (WK) wurden als Mitarbeiter einer Pressestelle

von Forschungseinrichtungen und Hochschulen definiert. Bei dieser Akteursgruppe

wurde darauf geachtet, Experten aus verschiedenen Forschungseinrichtungen und

Universitaten/Hochschulen auszuwahlen. Durch leitende Positionen in Kommunika-
tionsabteilungen oder Forschungsredaktionen kann diesen Wissenschaftskommuni-
katoren grundsatzlich ein Expertenstatus zugewiesen werden. Als Experten wurden

folgende Personen ausgewahlt:

Kurzel | Beschreibung

WK 1 Il Kommunikation eines der flhrenden

deutschen Institutionen im Bereich der Grundlagenforschung

WK 2 Il Kommunikation eines der flhrenden

deutschen Institutionen im Bereich angewandte Forschung

WK 3 Pressesprecher/in und Leiter/in der Kommunikation einer der weltweit

grol3ten Forschungsuniversitaten

WK 4 Leiter/in der Wissenschaftsredaktion einer der renommiertesten und for-

schungsstarksten Universitaten Europas

Tabelle 4: Ausgewéhlte Wissenschaftskommunikatoren

WK 1 wurde ausgewahlt, da er Zugriff auf Betriebswissen innerhalb einer grundla-
genforschenden Einrichtung hat. Dieses Betriebswissen gibt Aufschluss tber Pro-
zesse und Strukturen innerhalb dieser Forschungseinrichtung. Da sich die Grundla-
genforschung von der angewandten Forschung unterscheidet, ist davon
auszugehen, dass sich die Kommunikation der beiden Forschungsrichtungen eben-
falls unterscheidet. Aus diesem Grund wurde WK 2 als Experte ausgewahlt, da er in
einer leitenden Position Uber Betriebswissen im Bereich der angewandten For-
schung verfugt. WK 3 nimmt eine leitende Funktion in der Kommunikation einer For-
schungseinrichtung ein, die gleichzeitig auch als Universitét fungiert. Auch bei die-

sem Experten ist davon auszugehen, dass sich die Kommunikation von anderen
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Forschungseinrichtungen unterscheidet, weswegen dieser Wissenschaftskommuni-
kator ebenfalls als Experte ausgewahlt wurde. WK 4 hat eine besondere Position,

da sich die organisatorische Struktur dieser Universitat von anderen Hochschul-

strukturen unterscheidet. |EEEG—_—
|
-
Dieses Alleinstellungsmerkmal | corundet die Auswahl

dieses Experten.

3.3.3 Akteursgruppe Wissenschaftler

Bei dieser Akteursgruppe wurde darauf Wert gelegt, dass Wissenschaftler (W) aus
verschiedenen Forschungsbereichen befragt werden. Alle Wissenschaftler aus die-
ser Akteursgruppe sind Professoren, die selbst verschiedene Forschungsprojekte
leiten. Ein ebenfalls wichtiger Aspekt bei der Auswahl ist die Wissenschaftskommu-
nikation, die von den jeweiligen Professoren bereits betrieben wird. Um ein breites
Stimmungsbild abzubilden, wurde darauf geachtet, dass Professoren, die aktiv Wis-
senschaftskommunikation betreiben und Professoren, die keine Erfahrung mit der
Kommunikation ihrer Wissenschaft haben, vertreten sind. Aus diesem Grund stellen
die Befragten bei dieser Akteursgruppe auch keine Experten der Wissenschaftskom-

munikation dar, sondern lediglich Vertreter der Akteursgruppe ,Wissenschaftler®.

Kurzel | Beschreibung

W1 Leiter/in eines | zentrums mit Forschungsprojekten Uber ener-
gieeffiziente | technik

W2 Professor/in einer forschenden Hochschuleinrichtung mit leitender Funk-
tion in Forschungsprojekten tber Simulationen |

W3 Leiter/in | it Forschungsprojekten im Photonik-Be-
reich

W4 Professor/in mit Forschungen im wirtschaftswissenschaftlichen Bereich
und ehemalige/r wissenschatftliche Mitarbeiter/in an einem Institut fir Wirt-
schaftsforschung

Tabelle 5: Ausgewahlte Wissenschaftler

W 1 wurde ausgewahlt, da er Leiter eines Kompetenzzentrums ist und daher viele
Forschungsprojekte leitet. Dieser Vertreter verfligt Uber Betriebswissen zu Kommu-
nikationsablaufen innerhalb eines Kompetenzzentrums. Die dort laufenden For-

schungsprojekte sind zukunftsweisende Themen, die von 6ffentlichem Interesse
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sind. W 2 ist ein Wissenschaftler, der mit Wissenschaftskommunikation vertraut ist
und in Print- und Fernsehmedien bereits Beitréage tUber seine Forschung erschienen
sind. Er verfligt daher Uber Betriebswissen innerhalb der Wissenschaftskommunika-
tion als aktiver Akteur. W 3 ist ein Wissenschaftler, der Forschungen im Photonik-
Bereich durchfihrt und als Leiter | I cbcnfalls Erfahrung mit Wis-
senschaftskommunikation hat. Das vorhandene Betriebswissen bei der Kommunika-
tion von Forschungen | st ¢in Auswahlkriterium fur diesen Akteur.
W 4 hat Betriebswissen zur Wissenschaftskommunikation in einem Institut und an
einer Hochschule. Die Forschungen im wirtschaftlichen Bereich grenzen sich von
den naturwissenschaftlichen Forschungen ab. Das vorhandene Betriebswissen aus
zwei unterschiedlichen Forschungseinrichtungen und die Forschung im wirtschaftli-

chen Bereich sind Grinde fir die Auswahl dieses Vertreters.

3.4 Durchfuhrung der Experteninterviews

Die Experteninterviews wurden zwischen dem 16. August 2018 und 24. September
2018 durchgefihrt. Insgesamt wurden zwolf Experten befragt, dies entspricht vier
Experten pro Akteursgruppe. Die Interviews wurden, mit Ausnahme von einem, alle
personlich durchgefihrt. Dieses Interview wurde aus Grinden der rAumlichen Dis-
tanz telefonisch, jedoch trotzdem basierend auf dem Leitfaden durchgefuihrt. Durch-
schnittlich belief sich die Interviewdauer auf 30 bis 45 Minuten. Fir die Transkription

wurden alle Interviews mit einem Aufnahmegerét aufgenommen.
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4 Experteninterviews Auswertung

Fur die Auswertung wurde das Datenanalyse-Werkzeug MAXQDA verwendet. Die
Auswertung der Ergebnisse erfolgte nach der Methode der qualitativen Inhaltsana-
lyse, um ,anspruchsvolle Theoriebeitrdge auf der Grundlage von Daten zu entwi-
ckeln, die ausnahmslos oder vorwiegend mithilfe von Experteninterviews produziert
wurden.“®® Das bedeutet, die unstrukturierten Daten wurden so zusammengefiihrt,
dass sie auf die vorher definierten Forschungsfragen angewandt werden bezie-

hungsweise diese beantworten kénnen.

4.1 Personliche Wahrnehmungen

In diesem Absatz wird die persdnliche Wahrnehmung aller Akteursgruppen Uber die
Wissenschaftskommunikation und ihren Wandel dargelegt. Da es sich hierbei um
personliche Wahrnehmungen handelt, wurde speziell das Deutungswissen abge-

fragt.

4.1.1 Definition Wissenschaftskommunikation
Der Begriff Wissenschaftskommunikation ist in der Kommunikationswissenschaft

nicht klar eingegrenzt. Der Begriff scheint selbsterklarend ,,die Kommunikation tber
die Wissenschaft* zu sein, jedoch existieren noch weitere Bedeutungen. Oft wird als
Wissenschaftskommunikation die Kommunikation nach auf3en in die Gesellschaft
verstanden. Die wissenschaftsinterne Kommunikation wird dabei vernachlassigt.5’
Dieses unklare Meinungsbild tber eine korrekte Definition spiegelt sich ebenfalls in
den Aussagen der befragten Experten wider. Folgende Abbildung zeigt auf, welche
unterschiedlichen Aussagen die Akteursgruppen bezliglich Wissenschaftskommuni-
kation getroffen haben und welches Verhaltnis die Akteursgruppen zueinander be-

zlglich der getroffenen Aussagen aufweisen.

66 Bogner et al. (2014): Interviews mit Experten, S. 75.

67 Vgl. Schafer et al. (2015): Wissenschaftskommunikation im Wandel:
Relevanz, Entwicklung und Herausforderungen des Forschungsfeldes, S.

13.
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Abbildung 8: Unterschiedliche Definition von Wissenschaftskommunikation

Auf der linken Seite ist die Kernaussage der Journalisten abgebildet. Drei von vier
befragten Journalisten definieren das Verstandlichmachen von wissenschaftlich
komplexen Inhalten als Wissenschaftskommunikation. Demnach bedeutet Wissen-

schaftskommunikation fir die Journalisten:

,Die Arbeit und Ergebnisse der Forschung so darzustellen, dass sie ein durch-
schnittlicher Leser versteht. Das bedeutet, die Ergebnisse anders darzustellen,
als in wissenschaftlichen Magazinen. Das hei3t, es auf einer Art darzustellen,

die ein breiteres Publikum von Nicht-Wissenschaftlern versteht.®®

Was an dieser Stelle auffallt ist, dass keine der beiden anderen Akteursgruppen mit

dieser Aussage Ubereinstimmt.

Ahnlich verhalt es sich bei der Aussage der Wissenschaftler. Auf der rechten Seite
ist die Kernaussage der Wissenschaftler abgebildet. Fir alle befragten Wissen-
schaftler ist die Wissenschaftskommunikation unter anderem, oder sogar haupt-

sachlich, die Kommunikation unter Wissenschaftlern:

,Wir kommunizieren normalerweise mit wissenschaftlichen Fachartikeln in
die Peergroup rein. Das ist eigentlich unser Pflichtteil, mit dem wir unsere

Reputation und Expertise unter den Fachleuten verteilen. “°

68 Befragter WJ 4, 23.08.18

69 Befragter W 3, 24.09.18
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Jedoch ist keiner der Wissenschaftsjournalisten und Wissenschaftskommunikatoren
der Meinung, dass das Kommunizieren innerhalb der Wissenschaftscommunity als
Wissenschaftskommunikation gilt. Dieses gegensatzliche Verstandnis von Wissen-
schaftskommunikation zeigt stichprobenartig auf, wie wichtig der ,Wissenschafts-
kommunikator als Vermittler*’® ist. Aufgrund der thematischen Diskrepanz zwischen
der Akteursgruppe Wissenschaftler und der Akteursgruppe Journalisten kann ge-
deutet werden, dass die Meinungsunterschiede zwischen diesen beiden Akteuren
ihre Wurzel nicht nur in den unterschiedlichen Arbeitsweisen und Interessen haben.
Vielmehr kénnen sie darauf griinden, dass sie grundsatzlich verschiedene Ansich-
ten zur Definition von Wissenschaftskommunikation vertreten. In der reprasentativen
Befragung sollte demnach tiefer darauf eingegangen werden, welche unterschiedli-
chen Ansichten die beiden Akteursgruppen zur Funktion von Wissenschaftskommu-
nikation haben. Im Nachgang kann dann erdrtert werden, inwieweit diese Unter-

schiede den Prozess der Wissenschaftskommunikation beeinflussen.

Die Auffassungen der Wissenschaftskommunikatoren hingegen weisen bei ihrer
Kernaussage Uber die Wissenschaftskommunikation Uberschneidungen mit den an-
deren beiden Akteursgruppen auf.

= Wissenschaft hat
viele Zielgruppen

Wissen- Wissen- :
schaftsjour-  schaftskom- Wissen-
[ i schaftler
nalisten munikatoren

= Wissenschaft nach
AulRen kommunizieren

Abbildung 9: Wissenschaftskommunikator als Mittlerfunktion

Diese Darstellung zeigt deutlich auf, dass die Wissenschaftskommunikatoren eben-

falls Meinungen von Journalisten und Wissenschaftlern vertreten. Die Mehrheit der

70 Aretin (2013): Die andere Seite des Schreibtisches, S. 231.
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Wissenschaftskommunikatoren ist sich einig, dass Wissenschaftskommunikation
mehrere Zielgruppen aufweist. Diese Erkenntnis ist sowohl bei den Wissenschaft-
lern, als auch bei den Journalisten vertreten. Im Rahmen der durchgeflihrten Exper-
teninterviews wurden von den Wissenschaftskommunikatoren Bezeichnungen wie
,disperse Offentlichkeit, ,breite Offentlichkeit‘ und ,wissenschaftsaffine Offentlich-
keit“ verwendet. Unter der ,breiten Offentlichkeit versteht die Akteursgruppe jedoch
nicht nur eine Zielgruppe:

,Eine breite Offentlichkeit in dem Sinne gibt es eigentlich nicht mehr, da sollten

wir uns keiner lllusionen hingeben. Die Diversifizierung von Kanélen und die Art

und Weise wie Kommunikation funktioniert, wie Informationen digital rezipiert

wird, fiihrt zu einer enormen Aufsplittung von Zielgruppen.“ ™

Diese Aufsplittung der Zielgruppen hat Auswirkungen auf die tagliche Arbeitsweise
und die Kommunikationsformate und wird in den folgenden Kapiteln tiefer gehend

analysiert.

Sowohl Vertreter aus den Akteursgruppen Wissenschaftler und Journalisten, als
auch alle befragten Wissenschaftskommunikatoren sind der Ansicht, dass Wissen-
schaftskommunikation das Transportieren von Wissenschaft nach Auf3en bezie-
hungsweise die Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit ist. Markant
an dieser Stelle ist, dass alle Wissenschaftskommunikatoren dieser Auslegung zu-
stimmen. Daraus kann geschlossen werden, dass sich die Wissenschaftskommuni-
katoren als Vermittler oder Ubersetzer zwischen Wissenschaft und Laie beziehungs-
weise der Offentlichkeit verstehen.

»mein Interesse [ist es] méglichst vielen Leuten die Wissenschaft nahezubrin-

gen, die damit vielleicht nicht so viel am Hut haben. Wenn wir hier Wissen-

schaftskommunikation machen, geht es auch darum die wissenschaftsaffine

Offentlichkeit, die breite Offentlichkeit zu erreichen. "

Dieses Selbstbild deckt sich ebenfalls mit den Ergebnissen aus der Studie ,Hoch-
schulkommunikation erforschen®. Laut dieser reprasentativen Befragung haben
knapp 55 % der Wissenschaftskommunikatoren angegeben: ,/ch sehe mich als
Ubersetzer*in, die komplexe Informationen aus der Wissenschaft fiir Laien versténd-

lich macht.“"® Da diese Studie bereits das Selbst- und Fremdbild von

1 Befragter WK 1, 23.08.18
72 Befragter WK 4, 14.09.18

73 Vgl. Schwetje et al.: Hochschulkommunikation erforschen, S. 33.
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Wissenschaftskommunikatoren erértert hat und die hier befragten Experten die Er-
gebnisse dieser Studie validieren, kann dieser Themenkomplex in der geplanten re-

prasentativen Befragung vernachlassigt werden.

4.1.2 Wandel der Wissenschaftskommunikation
In diesem Fragenkomplex waren sich die Experten nicht einstimmig einig daruber,

welche Faktoren den Wandel der Wissenschaftskommunikation bestimmen. Als die

groiten Einflussfaktoren wurden die Folgenden genannt:
1. die Digitalisierung
2. der Wandel im Journalismus
3. der Wandel in der Wissenschaft

Welche Akteursgruppen welche Einflisse wahrnehmen, wird in folgender Abbildung

dargestellt.
Digitalisierung
Wissen- Wissen- Wissen-
schaftskom- schafts- schaftler
munikatoren journalisten
Wandel Wandel
. in der

Journalismus Wissenschaft

Abbildung 10: Einfliisse des Wandels in Relation zu den Akteursgruppen

Alle befragten Akteure nannten als Einflussfaktor des Wandels in der Wissen-
schaftskommunikation die Digitalisierung:

»Die Digitalisierung ist ein riesen Thema. Die Entwicklung der Medien und der

gesellschaftlichen Kommunikation wird immer schneller.“™

74 Befragter WK 3, 29.08.18
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Nicht nur die Geschwindigkeit der Kommunikation ist eine Auswirkung der Digitali-
sierung, sondern auch die Diversifizierung der Kanale und die damit neu entstande-

nen Kommunikationskanéle wie Social-Media:

,Vor 20 Jahren haben die Kollegen von der Presse drei Kanéle bedient, jetzt
haben wir grob geschétzt ca. zehn verschiedene Formate, lber die wir unsere

Wissenschaft in welcher Art auch immer transportieren. “’

Inwieweit die Digitalisierung den Arbeitsalltag der verschiedenen Akteursgruppen
beeinflusst, wird im nachfolgenden Kapitel ,Auswirkungen im Arbeitsalltag” spezifi-

ziert dargelegt.

Einen Wandel im Journalismus versplren neben den Wissenschaftskommunikato-
ren auch die Journalisten selbst. Dementsprechend verzeichnen beide Akteursgrup-
pen einen Wandel im Journalismus dahingehend, dass zunehmend neben der wis-
senschaftlichen Berichterstattung auch Wissenschaftskritik betrieben wird. Bldbaum
sieht diese Wissenschaftskritik als Bestandteil des Wissenschaftsjournalismus:
SWissenschaftsjournalismus dient der Informationsvermittlung und hat — wie
Journalismus insgesamt— eine Kritik- und Kontrollfunktion. Er weist auf Prob-

leme, Fehlverhalten und Méngel in der Wissenschaft hin. “r6

Demnach ist Wissenschaftskritik kein neues Phanomen im Journalismus, sondern
Status quo. Diesem Sachverhalt kann die Theorie zugrunde gelegt werden, dass
durch das vermehrte Berichten von wissenschaftlichen Themen auch vermehrt Wis-
senschaftskritik ausgeubt wird. Denn die befragten Journalisten waren sich einig,
dass Wissenschaft ein immer wichtiger werdendes Thema im Journalismus ist und
es in dieser Hinsicht zu einem Wandel gekommen ist:
LInzwischen stellen wir fest, dass es wieder ein grol3es Interesse an wissen-
schatftlicher Arbeit gibt. Wir sehen, dass Wissenschaftssendungen auch im line-
aren Programm ganz grol3e Zustimmung finden und weit liber dem Durch-
schnitt laufen. Die Menschen haben Lust zu erfahren, was sich in der
Wissenschaft tut, wenn es nicht zu abstrakt ist und ein persénlicher Bezug zu

dem Thema besteht.“”’

75 Befragter WK 2, 17.09.18
76 Blobaum (2017): Wissenschaftsjournalismus, S. 222.

77 Befragter WJ 1, 16.08.2018
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Aufgrund dessen sollte in der quantitativen Befragung herausgearbeitet werden, ob
die Wissenschaftskritik tatsachlich eine Veranderung in der Wissenschaftskommuni-
kation darstellt. Oder, ob die Zunahme von Wissenschaftskritik darauf griindet, dass

das Thema ,Wissenschaft‘ im Journalismus prasenter geworden ist.

Fir die Journalisten hat sich auch innerhalb der Wissenschaft etwas verandert. Laut
den Experteninterviews ,besteht eine grol3e Offenheit, weil sich die Wissenschaft
selbst geodffnet hat und den Kommunikationsbedarf sieht.“’® Wie genau sich die Wis-
senschaft geodffnet hat und welche konkreten Auswirkungen daraus folgen, kénnte

ein weiterer Punkt in der reprasentativen Befragung sein.

Des Weiteren zeichnet sich die Tendenz ab, dass Wissenschaftskommunikatoren
und Journalisten den Wandel intensiver wahrnehmen, als die Wissenschatftler. Das
kann unter anderem daran festgemacht werden, dass wahrend der Codierung unter-
schiedlich viele Codes bei den drei Akteursgruppen vergeben wurden. Die Codie-
rung dient dazu, ,allgemeine Codes fir die beobachteten Sachverhalte [zu verge-
ben]. Dabei entstehen erste Vermutungen Uber Zusammenhéange, Beziehungen,
Typisches oder Untypisches.“”® Bei der Akteursgruppe der Wissenschaftskommuni-
katoren und Wissenschaftsjournalisten wurden fir alle Interviews der jeweiligen Ak-
teursgruppen jeweils rund 20 unterschiedliche Codes vergeben, die den Wandel der
Wissenschaftskommunikation beschreiben. Die Interviews der Akteursgruppe ,Wis-
senschaftler” wurde mit der Halfte der Codes versehen. Aufgrund der Nennung we-
niger Einflussfaktoren weisen die Interviews der Wissenschaftler nur die Halfte der
Codes auf. AuRerdem nehmen die Wissenschaftler gréf3tenteils nur Veranderungen
in der Wissenschaft selbst war. So ist fir sie Wissenschaft ebenfalls offener und zu-
ganglicher geworden. AuRerdem hat die Anzahl der Veréffentlichungen laut innen
deutlich zugenommen. Ob diese beiden Resultate des Wandels in der Wissenschaft
miteinander einhergehen ist unklar. Vereinzelte befragte Wissenschaftskommunika-
toren und Wissenschaftsjournalisten haben den Satz ,publish or perish“ im Zusam-
menhang mit den steigenden Veréffentlichungen der Wissenschaftler genannt. Die-

ser Satz beschreibt das Phdnomen, dass der Druck, wissenschaftliche Ergebnisse

78 Befragter WJ 1, 16.08.2018

79 Akremi (2014): Stichprobenziehung in der qualitativen Sozialfor-

schung, S. 280.
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zu veroffentlichen, gerade im universitaren Bereich steigt.° Demnach kann die er-
hdhte Anzahl an Publikationen mit dem steigenden Druck auf Wissenschatftler in Zu-
sammenhang gebracht werden. Inwieweit der Leitsatz ,publish or perish® tatsachlich
die Wissenschaftskommunikation beeinflusst, gilt es in der qualitativen Umfrage her-
auszufinden. Basierend auf diesem Ergebnis kann das Arbeitsfeld der Wissen-
schaftler besser eruiert werden. Da die Aussagen der Wissenschaftler unspezifisch
waren und eine Verallgemeinerung zu Kernaussagen sich als schwierig gestaltet
hat, empfiehlt sich in der reprasentativen Befragung eine Ausweitung der befragten
Akteursgruppe. Es sollten nicht nur Professoren aus allen Fachgebieten an dieser
Befragung teilnehmen. Sondern auch Mitarbeiter aller Positionen, wie Post-Dokto-
randen, Doktoranden und wissenschaftliche Mitarbeiter sollten befragt werden.

Neben den bereits genannten Einflissen zeichneten sich auch Meinungen dazu ab,
dass ein Wandel in der Gesellschaft stattfindet. Diese Tendenzen betreffen das Ver-
halten der Gesellschaft beziehungsweise die breite Offentlichkeit. Fiir eine Auswer-
tung dartiber, eignen sich Gesprache mit Vertretern der breiten Offentlichkeit. Aus
diesem Grund wird dieser Themenkomplex in der Auswertung vernachlassigt.

80 Vgl. Moosa (2018): Publish or perish, S. 1.
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4.1.3 Chancen des Wandels

Welche Chancen und Risiken laut der befragten Akteure mit dem Wandel der Wis-

senschaftskommunikation gegeben sind, erlautert die nachfolgende Abbildung.

Risiken Chancen

Wissenschaft wird
verstandlicher

zielgruppen e-
rechtere AnSp?ache
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Abbildung 11: Einschatzung zu den Chancen und Risiken des Wandels

Es ist deutlich erkennbar, dass laut den Befragten die Chancen gegentber den Risi-
ken Uberwiegen. Das heil3t, die befragten Akteure waren dem Wandel gegeniber
Uberwiegend positiv eingestellt. Beispielsweise wird es als Chance gesehen, dass
Wissenschaft noch verstandlicher dargestellt werden kann, da sie Gber verschie-
dene Kanéle fur die Allgemeinheit aufbereitet werden kann. Dem gegeniibergestellt

empfinden die Skeptiker diese Entwicklung als Risiko, da

Ldie Tendenz in die Richtung geht, Botschaften immer weiter zu verkiirzen.
Wenn wir uns mal anschauen, was heutzutage an Medien genutzt werden, um
Information zu transportieren. Angefangen hat es mit Facebook und jetzt ist
Twitter gang und gébe. Die Botschaft hat sich also auf 280 Zeichen reduziert.

Ein Wissenschaftler braucht viele Zeichen, um etwas zu erkldren. ®*

Auch empfinden die Wissenschaftler, welche bereits in Teilen Wissenschaftskom-
munikation betreiben, die Auswirkungen des Wandels grof3tenteils als sehr zeitin-
tensiv. Zwar entwickeln die Wissenschatftler ein Bewusstsein fir die Bedeutsamkeit
der Kommunikation ihrer Wissenschaft, jedoch nehmen sie diese Arbeit immer noch

eher als stérend wahr: ,Fir mich ist es eigentlich nur mehr Arbeit. Ich glaube nicht,

81 Befragter W 4, 13.09.18
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dass wir dadurch leichter an Drittmittel kommen. 2 Daraus kann geschlossen wer-
den, dass die Bereitschaft zu kommunizieren bei den Wissenschaftlern zugenom-
men hat, jedoch sehen sie den konkreten Mehrwert darin nicht. In der repréasentati-
ven Befragung sollte genau diese Thematik gepruft werden. Folglich sollte abgefragt
werden, aus welchen konkreten Beweggrinden Wissenschaftler kommunizieren. So
kann herausgefunden werden, wie diese besser zur Kommunikation motiviert wer-
den kdnnen. Ein reprasentatives Meinungsbild ermdglicht, im Nachgang die Zusam-
menarbeit mit den Wissenschaftlern zu optimieren. Momentan Uberwiegt laut dem
ehemaligen Staatssekretar des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung,
Stefan Miller, folgender Zustand:

Leider [gibt es] immer noch zu wenige Forscher, die sich aktiv um Wissen-
schaftskommunikation kiimmern. [...] Dabei sollten sich noch mehr Forscherin-
nen und Forscher in der Kommunikation engagieren — und diese Téatigkeit

durchaus auch als Teil ihres Jobs begreifen.

Folglich sehen Wissenschaftler das Kommunizieren grotenteils nicht als Bestand-
teil ihrer Arbeit an, sondern eher als freiwillige Leistung. Welche Erwartungshaltun-
gen die anderen Akteursgruppen an die Wissenschaftler haben, wird im nachfolgen-

den Kapitel dargelegt.

Zwei weitere Punkte, welche die Akteure als positive Eigenschaften des Wandels
wahrnehmen, sind die zielgruppengerechte Ansprache und die damit verbundene
einfachere Vermittlung der Themen. Diese beiden Chancen kdnnen hauptsachlich
als Auswirkungen der Digitalisierung gesehen werden. Social-Media als Kommuni-
kationskanal ist eine Folge des digitalen Wandels. Diese Neuerung ermdéglicht eine
Kommunikation, bei der die ,Kommunikatoren zwischen Sender- und Empféanger-
Rollen wechseln kénnen und innerhalb derer ,user-generated content’ eine gréssere
Rolle spielt.“®* Demnach kénnen Themen einfacher vermittelt werden, da sie besser
auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten werden, denn jeder Kanal hat seine ei-

gene Zielgruppe. Diese zielgruppen-spezifische Kommunikation ermdglicht es, dass

82 Befragter W 3, 24.09.18

83 Weitze und Heckl (2016): Wissenschaftskommunikation - Schliisseli-

deen, Akteure, Fallbeispiele, S. 145.

84 Schafer (2017): Wissenschaftskommunikation Online, S. 276.
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nicht mehr eine undefinierte breite Offentlichkeit angesprochen werden muss. Au-
Rerdem verschwimmen die klassischen Akteursrollen, wodurch jeder der Akteure
selbst Wissenschaft kommunizieren kann.
»,Man ist per se nicht mehr darauf angewiesen, dass der Journalist mein Thema
aufgreifen muss, sondern man kann selbst Sender (iber verschiedene Formate

sein.®®

Dies bietet fur Wissenschaftskommunikatoren und Wissenschaftler die Chance, un-
abhangig zu kommunizieren. Durch die Digitalisierung entstehen auch neue Kom-
munikationsformate, tber die Wissenschaft kommuniziert wird. Generell l&sst sich
sagen, dass Chancen und Risiken des Wandels der Medien in Bezug auf die Wis-
senschaftskommunikation ein wichtiger Bestandteil der reprasentativen Befragung

sein sollten, denn:

L,Diesen Potenzial- bzw. Risikoeinschatzungen stehen bislang noch (zu) we-
nige Forschungsbefunde gegentiiber. Zwar ist die Zahl einschlégiger Studien
gestiegen. Diese stammen aber vornehmlich aus dem angloamerikanischen

Raum. ¢

Aufgrund dessen weist dieser Themenkomplex ein breites Feld auf, das mithilfe ei-
ner reprasentativen Befragung quantitativ erforscht werden kann. Durch diese quan-
titative Erhebung wird der Hochschulkommunikation ein Meinungsbild der Akteure
tber die Chancen und Risiken vor allem durch Social-Media-Kanéle aufgezeigt. An-
hand dieser Ergebnisse kann dann eine entsprechende Social-Media-Strategie ab-
geleitet werden.

85 Befragter WK 1, 23.08.18

86 Schafer (2017): Wissenschaftskommunikation Online, S. 278.
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4.1.4 Gegenseitige Erwartungshaltung
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Abbildung 12: Akteure und ihre gegenseitigen Erwartungen

Im Rahmen der Experteninterviews wurde ebenfalls die gegenseitige Erwartungs-

haltung der unterschiedlichen Akteure abgefragt.

Wie in der vorangestellten Abbildung zu sehen ist, erwarten sowohl die Wissen-
schaftskommunikatoren, als auch die Wissenschatftler Professionalitat von den Jour-
nalisten. Vor allem das ,sensationsliisterne“®” Formulieren von Beitragen sehen die
Wissenschatftler als negativen Aspekt des Journalismus. Auch die Wissenschafts-
kommunikatoren setzten eine gewisse Professionalitéat bei den Journalisten voraus.
Beispielsweise, dass sie mit ihrem Zeitdruck umgehen kénnen und ein gewisses

Grundinteresse am jeweiligen Thema des Wissenschaftlers mitbringen.

87 Befragter W 4, 13.09.18
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Die Wissenschaftsjournalisten erwarten von den Wissenschaftskommunikatoren
eine starkere Selektion der Themen: ,Nicht jede Erbse, die vom Labortisch gefallen
ist, ist eine Meldung wert.“® Welche Auswirkung die Themenrelevanz auf den Ar-
beitsalltag der Wissenschaftskommunikatoren hat, wird im nachfolgenden Kapitel
LJAuswirkungen im Arbeitsalltag” detaillierter aufgefiihrt. Was jedoch als relevant fur
Journalisten gilt, sollte in der qualitativen Umfrage thematisiert werden. Darauf auf-
bauend kann die Hochschulkommunikation die Themen fir die Journalisten starker
selektieren.

AulRerdem erwarten Journalisten von den Wissenschaftskommunikatoren ein breites
Wissen Uber die verfiigbaren Experten und Themen. Da diese Erwartung als selbst-
verstandlich fur den Beruf eines Wissenschaftskommunikators gilt, wird auf diesen
Themenkomplex nicht weiter eingegangen.

Des Weiteren erwarten sowohl die Wissenschaftsjournalisten, als auch die Wissen-
schaftskommunikatoren, dass Wissenschaftler inre Forschung verstandlich aufberei-

ten. Der Befragte WK 2 erwartet dariiber hinaus:

,Dass er [der Wissenschatftler] in der Lage ist, sein Arbeitsgebiet so herunter zu
brechen, dass auch ein Nicht-Wissenschaftler sprich ein Laie ihm folgen kann.
Sie diirfen nicht nur auf den Wissenschaftsjournalisten fokussiert sein, der bes-

tenfalls in einem angesehenen Wissenschaftsmagazin die News schreibt.‘®

Dieser Wissenschaftskommunikator vernimmt ebenfalls einen Wandel in der Auftei-
lung der journalistischen Ressorts, da es oftmals keine gesonderte Wissenschafts-
redaktion mehr gibt. Aus diesem Grund bringt dieser Wissenschaftskommunikator
oftmals wissenschaftliche Themen auch im Feuilleton unter. Fir diese ressortiber-
greifende Pressearbeit ist es von Bedeutung, dass der Wissenschaftler auch fur we-
niger wissenschaftlich-versierte Journalisten seine Forschung erklaren kann. Fur die
reprasentative Befragung ist es aufgrund dieses Befunds denkbar, die Akteurs-
gruppe Journalisten auszuweiten. Das heil3t, dass Journalisten aus anderen Res-

sorts ebenfalls an der Befragung teilnehmen. Durch die Ausweitung der Zielgruppe,

88 Befragter WJ 2, 17.08.18

89 Befragter WK 1, 23.08.18
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kénnen die erzeugten Ergebnisse einen Einblick vermitteln, wie wissenschaftliche

Themen auch in anderen Ressorts platziert werden kénnen.

Eine weitere Erwartung der Journalisten an die Wissenschatftler ist, dass sie alte
Muster ablegen. Unter alten Mustern verstehen die Journalisten die Ansichten von
Wissenschaftlern der alteren Generation, dass Wissenschaft nicht popularwissen-
schaftlich aufbereitet werden soll. Der befragte Wissenschaftsjournalist 2 schatzt die
Wissenschatftler wie folgt ein:

Ich fande eine wichtige Frage: ,Flir wie wichtig halten Sie die Erhaltung des
Fachjargons?” Da werden Sie rasante Unterschiede erkennen. Die aufgeklarten
Wissenschaftler sagen: ,Gar nicht®, die Alteingesessen werden sagen: ,Sehr

wichtig, das ist ein zentrales Merkmal unserer wissenschaftlichen Arbeit“*°

Nach ihm sind diese alten Muster eine Generationenfrage. Demnach sollte eine
Frage in der reprasentativen Umfrage abkléren, ob sich diese These bewahrheitet.
Wenn sie sich bewahrheitet, kdnnten daraus Schliisse fur die Wissenschaftskom-
munikatoren gezogen werden, wie sie mit den unterschiedlich eingestellten Wissen-

schaftlern umgehen.

Zwei der befragten Wissenschaftler erwarten hingegen von den Journalisten eine
direkte Ansprache. Das heil3t, sie waren bereit, Medienvertreter im direkten Kontakt
mit Information zu versorgen. Inwieweit diese Stichprobe sich auf die Allgemeinheit
beziehen lasst, sollte ebenfalls in der reprasentativen Befragung herausgefunden
werden. Im Kapitel ,Neue Formate und Kanale der Wissenschaftskommunikation®
wird ein neuer Kommunikationskanal aufgefiihrt, der den direkten Kontaktweg zwi-
schen Wissenschaftler und Journalist férdern soll. In diesem Kapitel wird aufgezeigt,
inwieweit der Themenkomplex in der standardisierten Befragung thematisiert wer-

den soll.

In der Zusammenarbeit mit den Wissenschaftlern erwarten die Kommunikatoren von
ihnen, dass sie Verstandnis fur die Arbeitsweisen der Journalisten aufbringen. Das
beinhaltet Verstandnis daflir, dass Journalisten teilweise die wissenschaftlichen Er-

gebnisse herunterkirzen, oder dass die Wissenschaftler keinen Einfluss mehr auf

%0 Befragter WJg 2, 17.08.18
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den geschriebenen Artikel haben. Diese Arbeitsweise der Journalisten gilt es den

Wissenschaftlern verstandlich zu Gbermitteln. Da die befragten Wissenschaftler sich
Unterstitzung von den Wissenschaftskommunikatoren erhoffen, stimmen diese ge-
genseitigen Erwartungshaltungen miteinander Gberein. Aufgrund nicht vorhandener
Differenzen ist es nicht notwendig dahingehend standardisierte Forschungen einzu-

leiten.

Ein hingegen widerspruchlicher Untersuchungsgegenstand ist das Pflichtbewusst-
sein der Wissenschatftler. Alle befragten Wissenschaftskommunikatoren und auch
ein Teil der befragten Journalisten sehen es als Pflicht an, dass Wissenschatftler ihre
Forschung kommunizieren. Diese Kommunikationspflicht griindet sich ihrer Ansicht
nach auf der Gegebenheit, dass Wissenschaft sich zu grof3en Teilen aus Steuergel-
dern finanziert. ,Da ist die Wissenschaft auch einfach in der Bringschuld gegentiber
der Gesellschaft, die ja Wissenschaft finanziert.“* Dieses Bewusstsein schlagt sich
jedoch nicht eindeutig im Verstandnis von Wissenschaftskommunikation der Wis-
senschaftler nieder. Wie bereits analysiert, geht die Tendenz dahin, dass Wissen-
schaftler ein Bewusstsein fur die Bedeutsamkeit von Wissenschaftskommunikation
entwickeln, jedoch kein Pflichtbewusstsein. Im Zusammenhang mit den Beweggrin-
den der Wissenschaftler fur ihre Kommunikation sollte auch abgefragt werden, ob
sie es als Pflicht ansehen, Wissenschaft fir die Allgemeinheit zuganglich zu ma-
chen. Auf der Basis dieser Ergebnisse kbénnen Wissenschaftskommunikatoren ver-
starkt die Kommunikationspflicht an die Wissenschaftler vermitteln, was wiederum

als Motivation fur Wissenschaftskommunikation dienen kann.

°l Befragter WK 1, 23.08.18
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4.2 Einschatzungen zu den Auswirkungen

4.2.1 Auswirkungen im Arbeitsalltag
Welche Auswirkungen die verschiedenen Akteursgruppen in ihrem Arbeitsalltag

wahrnehmen, kann in nachfolgender Matrix abgelesen werden.

Relevanz
statt Aktua-
litat
. Wissen- Wissen- Wissen-
Veranderung schaftskom- schafts- schaftler
in der The- ; : :
munikatoren journalisten
menauswahl
: Keine gravie-
crossmedia- d
les Arbeiten _r_en €
Verénderung

Abbildung 13: Unterschiede im Arbeitsalltag der Akteursgruppen

Fur die Wissenschaftskommunikatoren ist die schwerwiegendste Veranderung, dass
die Themen starker selektiert werden. Das heif3t, dass sowohl ,bunte Themen“%?, als
auch relevantere Themen kommuniziert werden. Auf die zunehmende Themense-
lektivitat der Journalisten reagieren die Wissenschaftskommunikatoren mit einer
ebenfalls starkeren Auswahl von relevanten Themen. ,Das was sich geandert hat,
ist, dass es jetzt darauf ankommt die richtigen Geschichten zu liefern.“%® Vor diesem
Hintergrund haben sich auch zwei Abteilungen der befragten Wissenschaftskommu-
nikatoren umstrukturiert. So gibt es statt einer Aufteilung nach Kanalen, eine Auftei-

lung nach Themen:

%2 Befragter WK 4, 14.09.18

93 Befragter WK 2, 17.09.18
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Thema A

/ Kanal X
Kanalbeauf- Themen-

tragter fir Ka- ————  ThemaB beauftragter A ———  Kanal Y

nal X
\ Thema C \

Abbildung 14: Umstrukturierung der Zustandigkeiten

Kanal Z

Das heif3t, es gibt nicht mehr einen Experten fir einen jeweiligen Kanal, sprich Print,
Online oder Social-Media, sondern es gibt einen Experten fur ein bestimmtes

Thema, der dann alle Kanéle befillt.

,Dies bringt die Wissenschaftskommunikatoren gro3er Forschungseinrichtun-
gen zunehmend in die Rolle, den Journalisten crossmedial verwendbares Mate-
rial vom Podcast zum Kurzfilm zur Verfiigung zu stellen, wobei Bildern, Grafi-

ken, O-Ténen und Filmen eine immer gréRere Bedeutung zukommt.“**

Damit geht das crossmediale Arbeiten einher, welches die Wissenschaftskommuni-
katoren und Journalisten ebenfalls als Veranderung in ihnrem Arbeitsalltag wahrneh-
men. Eine solche crossmediale Umstrukturierung wéare auch denkbar fir die Abtei-
lung der Hochschulkommunikation. So kénnen gerade strategische Themen, wie die
des Absolventenprofils, ,nachhaltig, unternehmerisch und international“®® strategisch
intensiver kommuniziert werden. Au3erdem hatte jeder Wissenschaftler dann einen
themenfokussierten und festen Ansprechpartner in der Pressestelle, wodurch er
sich besser betreut fuhlen kdnnte. All das gilt es in der repréasentativen Befragung zu
ermitteln. Denkbar waren spezifische Fragen an die verschiedenen Akteure zu fol-
genden Themen:

o Eine Frage, inwieweit Journalisten das crossmediale Themenangebot von For-

schungseinrichtungen aufgreifen und wiederverwenden.

e Eine Frage an die Wissenschaftskommunikatoren, wie weit verbreitet die cross-

mediale Aufstellung der Abteilung bei den Forschungseinrichtungen bereits ist.
o Eine Frage an die Wissenschatftler, ob sie sich einen Themenbeauftragten in der
jeweiligen Pressestelle wiinschen wirden und ob sie dadurch eventuell eher auf

die Pressestelle zukommen wirden, wenn sie ein spannendes Thema haben.

9 Aretin (2013): Die andere Seite, S. 234.

95 Hochschule Miinchen (2015): Mein Studium.
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Eine weitere bedeutende Erkenntnis ist, dass die Mehrzahl der Journalisten in der
herrschenden Informationsfulle ihre Themen nach Relevanz statt Aktualitat selektie-
ren. Drei von vier befragten Journalisten haben ohne spezielle Nachfrage die Rele-

vanz als Auswahlkriterium fir Themen erwahnt:

<Wissenschaft [ist] weniger regional, national, oder a jour geworden. Das heil3t,
wir miissen nicht immer just in time arbeiten, sondern es hat eine Longtail-

Funktion. Und das ist fiir uns ein Vorteil.®®

Dadurch, dass die Journalisten sehr auf die Relevanz des Themas bedacht sind, ist
es fur die Wissenschaftskommunikatoren von Belang, welche Bedeutung "Rele-
vanz" flr Journalisten hat. Dies gilt es unbedingt in der reprasentativen Befragung
zu erortern. Durch die erfragten Auswabhlkriterien der Journalisten kann die Hoch-
schulkommunikation den Journalisten ein gefiltertes Themenportfolio bereitstellen.
Wenn es den Journalisten tatsachlich mehr um die ,Geschichten“ als um aktuelle
Ereignisse geht, nimmt das den Wissenschaftskommunikatoren den Aktualitats-

druck.

Laut eines Journalisten bestimmen dennoch Zeit- und Aktualitatsdruck den Ar-
beitsalltag. Da dieser Journalist (WJ 4) bei einer tagesaktuellen Nachrichten-Web-
seite beschaftigt ist, stellt die Aktualitat verstandlicherweise ein Themenauswahlkri-
terium dar. Daraus kann gedeutet werden, dass tagesaktuelle wissenschaftliche
Themen vielmehr von tagesaktuellen Nachrichten-Webseiten oder Blogs aufgegrif-
fen werden. Zeitlos relevante Themen werden hingegen von den klassischen Me-
dien Horfunk, Fernsehen oder Printmagazine aufgegriffen. Diese These sollte in der
reprasentativen Befragung untersucht werden. Sollte sie sich bewahrheiten, kann
dadurch das Kommunikationskonzept gescharft werden und eine Ausspielung nach
relevanten oder aktuellen Themen an die jeweilige Zielgruppe in Betracht gezogen

werden.

WJ 4 ist ebenfalls der Meinung, dass sich in seinem Arbeitsalltag grundlegend nicht
viel verandert hat. Dies lasst sich auf die allgemeine Tatigkeit als Newsdesk-Journa-
list zurlickfuhren, die sich in den letzten Jahren bis auf den steigenden Zeit- und Ak-
tualitdtsdruck nicht grundlegend in ihrer Art und Weise verandert hat. Auffallig ist an

dieser Stelle, dass alle Wissenschaftler die Meinung teilen, dass ihr Arbeitsalltag

keine bedeutenden Veranderungen, die aus dem Wandel in der

% Befragter WJ 1, 16.08.18
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Wissenschaftskommunikation hervorgehen, verzeichnet. Zwar sehen sie den Trend
zu vermehrten Veréffentlichungen von Publikationen, jedoch ist der Prozess der ex-

ternen Wissenschaftskommunikation davon nicht betroffen.

Diesem Sachverhalt kann die These zugrunde gelegt werden, dass Wissenschaftler
nicht aktiv genug kommunizieren, um den Wandel der Wissenschaftskommunikation
wahrzunehmen. Diese These stitzt sich ebenfalls auf der Erkenntnis des Kapitels
,Definition Wissenschaftskommunikation®, in dem dargelegt wird, dass fir Wissen-
schaftler interne Wissenschaftskommunikation den Hauptbestandteil inrer Kommu-
nikation ausmacht. Da die Wissenschaftskommunikation mehrere Zielgruppen be-
sitzt, ist es nicht ausreichend, lediglich in die wissenschafts-interne Community zu
kommunizieren. Es empfiehlt sich, reprasentativ zu Uberprifen, ob Wissenschaftler
tatsachlich zu passiv kommunizieren, um einen Wandel in der Wissenschaftskom-

munikation wahrzunehmen.

4.2.2 Neue Formate und Kanéle der Wissenschaftskommuni-
kation
In nachfolgender Matrix wird dargestellt, welche Kommunikationskanéle und -for-

mate die Wissenschaftskommunikatoren und Wissenschaftler bedienen. Ebenfalls
abgebildet sind die Kommunikationskanéle und -formate, die Wissenschaftsjourna-
listen im Rahmen ihrer Recherchen aufgreifen beziehungsweise an denen sie sich
bedienen. Die verschiedenen Kanale und Formate werden im gleichen Schaubild
aufgezeigt, da sie innerhalb des Leitfadens ebenfalls nicht differenziert wurden. Die
befragten Experten haben aufgrund dessen keine Unterschiede bei der Aufzahlung
der neuen Kommunikationsformate und -kanale gemacht. Hierbei gilt es vorerst den
Istzustand der Formate und Kanéle im Prozess der Wissenschaftskommunikation
abzubilden. Um trotzdem eine grobe Differenzierung von Formaten und Kanélen

vorzunehmen, wurden sie jeweils mit folgenden Piktogrammen versehen:

-~

Abbildung 15: Piktogramm Kanéle Abbildung 16: Piktogramm Formate
Quelle: Symbolvorlage Word Quelle: Symbolvorlage Word
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Diese Abbildung fasst alle Aussagen der zwoIf Befragten zusammen, welche ein
Gesamtbild der verfligbaren und genutzten Kanale sowie Formate im Prozess der
Wissenschaftskommunikation abzeichnet. Hierbei auffallig ist, dass die Wissen-
schaftskommunikatoren eine Vielzahl an Formaten und Kanalen in ihrer Wissen-
schaftskommunikation zur Verfligung stellen, jedoch nur ein Teil davon von den Wis-
senschaftsjournalisten in Anspruch genommen wird. Au3erdem ist deutlich
erkennbar, dass Wissenschaftler nur wenige KommunikationsmafRnahmen ergrei-
fen, die zudem auch nicht an die Presse, sondern an Teiloffentlichkeiten gerichtet
sind. Nachfolgend werden nur die Kanale und Formate (in dunklerem Blau) erlau-
tert, die von mindestens zwei der Akteursgruppen verwendet werden. Das heif3t
nicht, dass die anderen Kanale und Formate grundsatzlich unwichtig sind, jedoch

wird im Rahmen der Auswertung kein Fokus auf sie gesetzt.

Kommunikationskanal: Twitter
Gerade bei den Social-Media-Kanalen wird von den Wissenschaftskommunikatoren

ein breites Spektrum an Kanélen (Facebook, Instagram, Linkedin, Xing) bespielt,
Uber die sich Journalisten informieren und fir Themen anregen lassen konnen. Fur

Journalisten ist jedoch lediglich der Social-Media-Kanal Twitter von Bedeutung:

»Ich habe eine ganze Reihe von Pressestellen in meiner Twitter-Timeline. Ich
nehme dort auch wahr, wer positiv kommuniziert. Dadurch steigt dann auch die
Wahrscheinlichkeit, dass ich mich dann auch melde, wenn ich mal ein Thema
habe. Dass ich liber Twitter, diesen komplett 6ffentlichen Kanal, in eine Recher-

che einsteige, ist eher unwahrscheinlich.®’

Laut des Verlagschefs ist Twitter ein Kanal, der die mediale Prasenz einer For-
schungseinrichtung unterstutzt. Mit einer Zeichenbegrenzung von 280 Zeichen kann
ohnehin nur wenig vermittelt werden. Demnach koénnte Twitter unterstitzend zu der
ublichen Pressearbeit eingesetzt werden. Aufgrund der verschiedenen Zielgruppen
der Wissenschaftskommunikation ist davon auszugehen, dass nicht alle Social-Me-
dia-Kanale, die von den Wissenschaftskommunikatoren bedient werden, flr die
Presse bestimmt sind. In der représentativen Befragung sollte abgefragt werden, ob
tatsachlich Twitter der einzige relevante Social-Media-Kanal fur Journalisten ist und
welche Informationen sie sich dartber holen. Beispielsweise Themenanregungen,

Kontaktinformationen oder ganze wissenschaftliche Informationen. Als Folge daraus

°7 Befragter WJ 3, 27.08.18
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kann in der Pressearbeit der Fokus nur auf bestimmte relevante Kanale gelegt wer-
den, wodurch eine Ressourcen- und Zeitersparnis gewabhrleistet ist. Sollte sich die
These bestatigt, dass Twitter ein wichtiger Kanal fur Wissenschaftskommunikation
darstellt, kann der Twitter-Account der Hochschule ebenfalls ausgebaut werden.
Momentan wird dieser Kanal noch nicht fur Wissenschaftskommunikationszwecke

verwendet wird.

Kommunikationskanal: direkter Kontakt
Ein weiterer Kommunikationskanal ist der direkte Kontakt. Der direkte Kontakt wird
sowohl von den Wissenschaftsjournalisten:
2Wir suchen den unmittelbaren Kontakt zu Forschungsinstituten und Universita-
ten/Hochschulen. Dort fragen wir immer wieder nach, welche Themengebiete

sich abzeichnen.®
als auch von den Wissenschaftskommunikatoren gesucht:

LAulBerdem haben wir ein Verfahren, dass wir die Leute proaktiv ansprechen.
Also, dass wir dann den Journalisten, mit denen wir viel zusammenarbeiten, sa-

gen, sie sollen sich das Thema mal anschauen.®

Dieser direkte Kontakt bleibt ein unverzichtbarer Kanal, welcher individuell verwen-
det wird. Die individuelle Verwendung ist abhangig von der jeweiligen Forschungs-
einrichtung und dem zustandigen Journalisten. Personliche Beziehungen spielen in
diesem Prozess ebenfalls eine Rolle, weswegen kein standardisierter Prozess fest-
gelegt werden kann. Au3erdem ist eine Standardisierung nicht notwendig, da diese
Kommunikation eine Ermessensentscheidung ist. Weshalb dieser Themenkomplex

in der aufbauenden Befragung vernachlassigt werden kann.

% Befragter WJ 1, 16.08.18

99 Befragter WK 4, 14.09.18
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Kommunikationsformat: Video
Als wichtiges Kommunikationsformat wurde das Video ausfindig gemacht. Jede be-

fragte Forschungseinrichtung bietet wissenschaftliche Videos im Rahmen ihrer Wis-

senschaftskommunikation an.

,Was wir schon auch merken: Bilder sind wichtig. Ohne Bilder gehen die The-

men weniger gut. Mit einem Video gehen sie noch besser.“*%°

Die Wissenschaftskommunikation der Hochschule Minchen kommuniziert allerdings
noch nicht Gber dieses Format. Fur Journalisten ist das Video ein attraktives Format,
da aus Videos direkt Video- oder Tonsequenzen verwendet werden kdnnen.t Au-
Rerdem kénnen mit Videos mehrere Zielgruppen erreicht und komplexe Inhalte ver-
standlich gemacht werden:

,Zu der Produktion von niitzlichem Content gehbren in jiingster Zeit vor allem
Webvideos: zahlreiche Tutorials mit praktischem Wissen und Vorlesungen, aber
vor allem Erklér-Videokanéle von &ffentlichen und privaten Wissenschaftsein-

richtungen. “*%

Des Weiteren kénnen durch Videos beispielsweise Forschungseinrichtungen selbst
als Sender von Wissen fungieren, was bereits als Chance des Wandels der Wissen-
schaftskommunikation identifiziert wurde. Da die Hochschulkommunikation der
Hochschule Miinchen bereits eine studentische Hilfskraft zur Videoproduktion be-
schaftigt, ist der Grundstein gelegt. Zwar werden momentan Image-Videos gedreht,
jedoch kann diese Ressource auch anderweitig genutzt werden. Demnach ist es
sinnvoll, in der repréasentativen Umfrage die Journalisten zu befragen, welche Video-
formate sie bevorzugen und welche Inhalte darin vorhanden sein sollten. Wenn die
Rolle als selbststandiger Sender von Informationen weiter ausgebaut werden soll,
ist es auch denkbar, den ,interessierten Laien“ zu diesem Thema zu befragen.
Dadurch kdnnen die Anforderungen der potenziellen Empfanger geklart werden.

Aufgrund des Umfangs empfiehlt sich diese Befragung fir ein weiteres Projekt.

100 Befragter WK 3, 29.08.18
101 Vgl. Befragter WJ 1, 16.08.18
102 Robertson-von Trotha und Mufioz Morcillo (2018): Offentliche Wis-

senschaft und das Internet, S. 66.
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Kommunikationskanal: wissenschaftliche Informationsdienste
Ein weiterer Kommunikationskanal, der von Journalisten und Wissenschaftskommu-

nikatoren verwendet wird, sind wissenschaftliche Informationsdienste, wie IDW on-
line oder das Science Media Center (SMC). Gerade das Science Media Center
wurde im Zusammenhang mit neuesten Kanélen erwahnt. Beim IDW online kann
der Wissenschaftskommunikator selbst seine Pressemitteilungen einstellen. Diesen
Kanal bedient die Hochschulkommunikation bereits. Das Science Media Center ist
hingegen eine Plattform, die Wissenschaftler und Journalisten verbinden soll, indem
Wissenschatftler sich als Experten fur ein bestimmtes Fachgebiet in die Datenbank
eintragen lassen. Wenn aktuelle Themen anstehen, bereitet das SCM diese fur die
Journalisten auf und kann durch die Expertendatenbank wissenschaftlich verifizierte
Informationen bereitstellen. Das Ziel ist, dadurch den Wissenschaftsjournalismus zu

professionalisieren.

,Was ein negativer Punkt ist in dem Wandel, dass der Wissenschaftsjournalis-
mus ein bisschen schwéchelt, weil viele Verlage in den Wissenschaftsredaktio-
nen sparen. Deswegen wollen wir mit dem Science Media Center einen Beitrag

zum Wissenschaftsjournalismus leisten und die Medien stérken. %

Durch die steigende Popularitat dieser Plattform sollte die Hochschulkommunikation
in Betracht ziehen, ebenfalls mit dem Science Media Center zusammen zu arbeiten.
Zwar stehen die Wissenschaftler und ihre Expertise, bei dieser Plattform im Vorder-
grund, jedoch kann davon die Wissenschaftskommunikation der Hochschule Min-
chen profitieren. Eine geeignete Methode, um herauszufinden, ob das Science Me-
dia Center fir die Hochschulkommunikation relevant sein konnte, ist die
reprasentative Befragung. Dabei sollen gerade die Wissenschaftler und Journalisten
befragt werden. Zum einen soll dabei reprasentativ abgebildet werden, wie viele
Journalisten, aus welchen Ressorts das SMC tatsachlich verwenden. Zum anderen
sollte dabei abgefragt werden, ob Wissenschaftler generell bereit waren, als Exper-

ten auf dieser Plattform zur Verfligung zu stehen.

103 Befragter WK 3, 29.08.18
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Kommunikationsformat: Fachpublikationen
Die Matrix stellt ebenfalls dar, dass auch Wissenschaftler ein Kommunikationsfor-

mat haben, welches Journalisten aufgreifen. Alle Journalisten, bis auf den Befragten
aus dem tagesaktuellen Bereich, nutzen als Informationsquelle Fachpublikationen.
Diese unerwartete Erkenntnis konnte in der standardisierten Befragung noch einmal
vertieft aufgegriffen werden. Jedoch ist fraglich, welche Mal3hahmen aus dieser Er-
kenntnis abzuleiten sind. Aus diesem Grund kann dieser Sachverhalt vernachlassigt

werden.
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4.3 Rahmenbedingungen fiur reprasentative Befragung
Alle Experten wurden auch dartber befragt, welche Kriterien ein entsprechender
Fragebogen erfillen sollte, damit sie an einer reprasentativen Befragung teilneh-

men. Die verschiedenen Aussagen werden nachfolgend aufgezeigt. Aufgrund der
unterschiedlichen Anspriiche der Befragten wurden hierbei keine Kernaussagen ab-
geleitet. Das heil3t, jede wichtige Aussage wird in dieser Auswertung beleuchtet.

4.3.1 Lange

Bei der Frage, zur angemessenen Lange eines Fragebogens haben die Befragten in
unterschiedlichen Einheiten geantwortet. Ein Grol3teil der Befragten empfindet zehn
bis finfzehn Minuten als eine angemessene Zeit fir die Bearbeitung eines Fragebo-
gens. Lediglich ein Befragter hat als angemessene Dauer 45 Minuten angegeben.
Ein weiterer Befragter halt die Dauer flir nebenséchlich, solange der Fragebogen
gut gestaltet ist. Da es abhangig von der jeweiligen Frage ist, wie viele Fragen in
dieser Zeit beantwortet werden kénnen, kann keine konkrete Anzahl der Fragen dar-
aus abgeleitet werden. Ein Teil der Befragten hat angegeben, dass der Fragebogen
zehn bis zwanzig Fragen beinhalten soll. Es empfiehlt sich jedoch die Einheit Zeit
als Vorgabe zu nehmen, da der Umfang einer Frage variiert. Als weitere Anmerkung

zu den zeitlichen Rahmenbedingungen wurde aul3erdem Folgendes genannt:

<Was mich immer drgert, wenn man im Vorhinein sagt es dauert 10 Minuten

und ich bin nicht langsam im Beantworten und dann sitzt man aber doppelt so

lange an der Umfrage. Ich finde man sollte da ehrlich sein.**

104 Befragter WK 3, 29.08.18
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4.3.2 Zugéanglichkeit

Bei der Frage uber die Zugénglichkeit des Fragebogens wurden die Experten expli-
zit befragt, ob sie einen Online-Fragebogen oder einen Offline-Fragebogen in Pa-
pierform bevorzugen. Die Unentschlossenheit der Befragten ist bei dieser Frage auf-
fallig. Befragter WJ 2 sprach sich fiir einen Papierfragebogen aus:

Online-Befragungen sind sehr nervig. Die meisten Leute machen das natiirlich,
aber die Abbruchquote bei Onlinebefragungen sind hoch. Bei einem Papierfra-
gebogen hat man eine lberschaubare Lénge. Ich finde es seriéser, wenn Sie
ihn per Post schicken, da ist der Stempel von lhrer Hochschule und Ihr Name
drauf und da erkennt man, dass Miihe dahintersteckt. Dann macht man das
auch eher. Vergessen Sie nicht, den frankierten und adressierten Riicksende-

umschlag dazu zu legen.

Zwar haben die meisten Befragten geantwortet, dass sie einen Online-Fragebogen
bevorzugen. Jedoch ist der Anteil, welcher eine Umfrage in Papierform bevorzugt
nicht zu vernachlassigen. Aus diesem Grund empfiehlt sich ein Hybridfragebogen.
Das Umfrage Tool Evasys bietet die Mdglichkeit der Erstellung eines Hybridfragebo-
gens an. Da der Online-Fragebogen anonym ausgeftillt wird, kann nicht nachvollzo-
gen werden, wer diesen bereits ausgefullt hat. Deswegen ist vorab die Umfrage via
Post zu versenden. Die Adressen der zurtickgesendeten Fragebdgen werden dann
aus dem zuvor erstellten E-Mail-Verteiler geldscht. Im zweiten Schritt wird der Link
fur den Online-Fragebogen per E-Mail versendet. Da die Empfanger bereits tiber
den postalischen Weg angesprochen wurden, kann das Anliegen per E-Mail erneut
in Erinnerung gerufen werden. Durch die zweite Anfragewelle per E-Mail konnen die
Empféanger entweder direkt den Fragebogen online beantworten oder auf den Pa-

pierfragebogen zuruckgreifen.
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4.3.3 Aufbau

Alle Befragten vertreten die Ansicht, dass ein Fragebogen professionell gestaltet
werden sollte. Das heil3t, dass der Fragebogen prazise ausgearbeitet und im Vor-
hinein getestet werden sollte. Aulzerdem war sich der Grol3teil der Befragten einig,
dass ein Fragebogen abwechslungsreich gestaltet sein muss:

LIch finde eine gemischte Form gut, also Multiple-Choice, Bewertungsfragen,
Freitextfelder, denn das macht mehr Spal3 und ist abwechslungsreicher. Bei
Fragen woriiber man bereits viel weil, finde ich eine Bewertungsskala ganz
gut, bei Themengebieten worliber man noch nicht so viel weil3, finde ich freie

«105

Textfelder gut.

Wie WJ 1 beschreibt, sollte die Methodik dem Untersuchungsgegenstand angepasst
werden. Zwar haben einige Befragte davor gewarnt, dass die Auswertung von Frei-
textfeldern zeitintensiv ist, jedoch eignet sich eine offene Fragestellung gerade fur
unerforschte Themengebiete.
Auch hier wurde eine Anforderung an den Fragebogen gestellt, die bei der Erstel-
lung zu beachten ist:
,€S muss noch ein Alternative wie ,weil3 nicht” oder ,Sonstige” geben. Es gibt
manche Fragen, bei denen ich mir denken, dass eigentlich keine Antwort passt
und wenn ich weiter machen will, bin ich dazu gezwungen die Frage zu beant-

worten. 4%

AuRerdem wirkt folgende Fragebogengestaltung abschreckend:

Llch fiihl mich immer bisschen gedemiitigt bei Fragen, bei denen immer das

Gegenteil gefragt wird, um zu checken, ob man noch bei der Sache ist.“’

Es sollte geprift werden, ob es von Vorteil ist Kontrollfragen einzubauen oder, ob

diese zu einer hoheren Abbruchrate fiihren.

105 Befragter WJd 1, 16.08.18
106 Befragter WK 3, 29.08.18

107 Befragter W 3, 24.09.18
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4.3.4 Sonstiges

Aus den Experteninterviews hat sich ergeben, dass die Befragten die erzielten Er-
gebnisse im Nachgang zur Verfiigung gestellt haben moéchten. Daher ist eine Verof-
fentlichung der Ergebnisse unabdingbar. Wahlweise kann ein Kontaktfeld in den
Fragebogen integriert werden. Zur spateren Kontaktaufnahme kann dort die E-Mail-
Adresse des Teilnehmers hinterlegt werden. Alternativ kann bereits im Fragebogen
angegeben werden, zu welchem Zeitpunkt und unter welcher Internetadresse die

Ergebnisse veroffentlicht werden.

Einer der Befragten gab auRerdem fir die Teilnahme an einem Fragebogen fol-
gende Hauptgrinde an:
,Das entscheidende ist die E-Mail, mit der du dich an die Leute wendest. Eine
prégnante Ansprache, das heilst komm sofort zum Punkt. Erzéhl die wichtigste
Botschaft im ersten Satz. Die flinf W-Fragen sollen in den ersten drei Sédtzen

beantwortet werden. ‘%8

Diese konkrete Forderung sollte in die Fragebogenerstellung miteinfliel3en.

Die Mehrheit der Befragten erwartet als Ergebnis eine Art Stimmungsbild ber die
aktuelle Lage. Vor allem inwieweit die Digitalisierung den Arbeitsalltag und die jewei-
ligen Prozesse beeinflusst. Auch das gegenseitige Rollenverstandnis und die damit
verbundene Erwartungshaltung kénnte die qualitative Befragung laut den Befragten

aufzeigen.

108 Befragter WJ 3, 27.08.18
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5 Resiumee

5.1 Checkliste: Inhalte der reprasentativen Befragung
Um zu Uberblicken welche Inhalte sich fiir die reprasentative Befragung eignen,

kann diese Checkliste als Grundlage genommen werden.

5.1.1 Wissenschaftskommunikation im Allgemeinen

[1 Unterschiede zwischen Journalisten und Wissenschaftlern in Bezug auf die
Funktion von Wissenschaftskommunikation aufzeigen und untersuchen, in-
wieweit diese Diskrepanz den Prozess der Wissenschaftskommunikation be-

einflusst.

[1 Tatsachliche Veranderung in der Wissenschaftskommunikation:
o Findet tatsdchlich mehr Wissenschaftskritik statt?

o Scheint das nur so, weil das Thema Wissenschaft prasenter gewor-
den ist?

o Gehen die beiden Einflisse einher?

5.1.2 Akteursgruppe Wissenschaftler

[1 Ausweitung der Akteursgruppe Wissenschaftler: Es sollten nicht nur Wissen-
schaftler aus allen Fachgebieten, sondern auch aus allen Institutionen und
Positionen gefragt werden. Das heil3t, ebenfalls Post-Doktoranten, Doktoran-

den und wissenschaftliche Mitarbeiter sollten an der Befragung teilnehmen.

[J Untersuchen, ob Wissenschaftler Uberhaupt von dem Wandel der Wissen-
schaftskommunikation betroffen sind oder, ob sie immer noch zu wenig kom-

munizieren, um einen Wandel wahrzunehmen.

[1 Ein reprasentatives Meinungsbild tiber die Thematik aus welchen Beweg-
grunden Wissenschaftler kommunizieren und ob sie Wissenschaftskommuni-
kation als Pflicht ansehen, sollte erstellt werden. Dadurch kann erortert wer-
den, wobei die Wissenschaftler noch Unterstitzung bendtigen und wie die

Wissenschaftskommunikatoren unterstitzend eingreifen kénnen.
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5.1.3 Akteursgruppe Journalisten

[ Es ist denkbar, die Akteursgruppe Journalisten auszuweiten. Das heiltt, dass
nicht nur Wissenschaftsjournalisten an der Befragung teilnehmen, sondern
auch Journalisten aus anderen Ressorts. Durch die Ausweitung der Ziel-
gruppe, kénnen die erzeugten Ergebnisse einen Einblick vermitteln, wie bei-
spielsweise wissenschaftliche Themen auch in anderen Ressorts platziert

werden konnen.

[1 Ein reprasentatives Ergebnis, ob tatsachlich Twitter, der einzige relevante
Social-Media-Kanal fur Journalisten ist und welche Informationen sie sich
dariber holen, wie beispielsweise Themenanregungen, Kontaktinformatio-

nen oder ganze wissenschaftliche Informationen.

[1 Die Journalisten reprasentativ befragen, welche Videoformate sie bevorzu-
gen und welche Inhalte darin vorhanden sein sollten, um so entsprechende
wissenschaftliche Videos fur die Wissenschaftskommunikation der Hoch-

schule zu produzieren.

[1 Was als relevant fir Journalisten gilt, sollte in der qualitativen Umfrage the-
matisiert werden. Darauf aufbauend, kann die Hochschulkommunikation die

Themen fur die Journalisten starker selektieren.
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5.1.4 Auswirkung des Wandels

[] Fragen zur crossmedialen Arbeitsweise:

(o]

Eine Frage, inwieweit Journalisten das crossmediale Themenangebot

von Forschungseinrichtungen aufgreifen und wiederverwenden.

Eine Frage an die Wissenschaftskommunikatoren, wie weit verbreitet
die crossmediale Aufstellung der Abteilung bei den Forschungsein-
richtungen ist.

Eine Frage an die Wissenschaftler, ob sie sich einen Themenbeauf-
tragten in der jeweiligen Pressestelle wiinschen wiirden und ob sie
dadurch eventuell mehr auf die Pressestelle zukommen wiirden,

wenn sie ein spannendes Thema haben.

[ Ein reprasentatives Meinungsbild Gber Chancen und Risiken des Wandels

der Wissenschaftskommunikation mit Fokus auf Social-Media sollte abgebil-

det werden, um daraus eine entsprechende Social-Media-Strategie abzulei-

ten.

[ Eine reprasentative Erkenntnis dariiber, ob das Science Media Center fiir die

Hochschulkommunikation relevant sein konnte. Dabei sollen gerade die Wis-

senschaftler und Journalisten befragt werden:

O

Wie viele Journalisten, aus welchen Ressorts das SMC tatsachlich

verwenden.

Ob Wissenschaftler generell bereit waren, als Experte auf dieser

Plattform zur Verfligung zu stehen.
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5.2
[

[

Checkliste: formeller Aufbau Fragebogen

Lange: ca. 15-20 Minuten

Ehrliche Zeitangabe bei der Einleitung

Funf W-Fragen in der Einleitung beantworten
Hybridfragebogen

Papierfragebogen auf postalischen Weg versenden mit Rlicksendeumschlag

und Stempel der Hochschule

Gemischte Fragenarten

Als Antwortalternative ,Sonstiges” oder ,Weil} nicht* angeben
Notwendigkeit von Kontrollfragen abwagen

Ergebnisse den Teilnehmern im Nachgang zu kommen lassen
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5.3 Weitere Aufgabe: Verteiler erstellen

Da der Presseverteiler der Hochschulkommunikation aus rechtlichen Grinden nicht
verwendet werden kann, sollen die Teilnehmer an der reprasentativen Befragung
mittels eines selbst erstellten E-Mail-Verteilers erreicht werden. Fir den selbst er-
stellten E-Mail-Verteiler ist angedacht, dass pro Akteursgruppe ein Verteiler angelegt

wird.

Die Kontaktdaten fur die Akteursgruppe ,Wissenschaftler” sind auf den Webseiten
der jeweiligen Forschungseinrichtung oder Hochschule hinterlegt. Jeder Wissen-
schaftler, der fir eine Einrichtung tatig ist, ist darauf mit seiner E-Mail-Adresse und
geschéftlichen Telefonnummer vertreten. Aus diesen Kontaktdaten kann ein um-

fangreicher Verteiler erstellt werden.

Mit der Akteursgruppe ,Wissenschaftskommunikatoren® verlauft die Verteilererstel-
lung nach dem gleichen Prinzip. Diese Kontaktdaten sind ebenfalls auf den Websei-
ten der jeweiligen Forschungseinrichtung oder Hochschule zu finden. Diesmal wer-
den alle Personen, die als Presseansprechpartner gelistet sind, in den Verteiler
uberfuhrt.

Der Verteiler fur die Akteursgruppe ,Journalisten® ist aufwendiger zu generieren.
Diese Kontaktdaten sind schwerer ausfindig zu machen, als bei den vorherigen Ver-
teilern. Auf der Webseite!®® ,Deutschlands Verband der Wissenschaftsjournalisten,
die Wissenschafts-Pressekonferenz e. V.* werden Mitglieder mit ihren Kontaktdaten
aufgelistet. AuRerdem besteht die Mdglichkeit, auf der Webseite des Journalisten-

Netzwerks ,Torial“'® nach Wissenschaftsjournalisten in Deutschland zu filtern.

Dies ist die einzige kostengunstige Alternative, wie ein entsprechender E-Mail-Ver-
teiler generiert werden kann. Nach welchen Kriterien diese Kontaktdaten dann aus-
gewahlt werden, dass sie als reprasentativ gelten, muss im zweiten Teil des Projekts

festgelegt werden.

109 Wissenschaftsjournalisten (2011): Mitglieder WPK - die Wissen-

schaftsjournalisten.

110 torial (2014): Digitales Portfolio fiir Journalisten.
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5.4 Aufwandschatzung
Anhand der Vorarbeit, die in diesem Projektteil erbracht wurden, lasst sich folgende

Aufwandschatzung ableiten:

5.4.1 Arbeitsaufwand
Erstellung des Fragebogens: 2-3 Wochen

e Testen des Fragebogens: 1 Woche

e Papierfragebogen versenden und auf Antwort warten: 2 Wochen

e Erstellung der verschiedenen Verteiler: 1 Woche

e Fragebogen online stellen (mit verschiedenen Erinnerungs-E-Mails): 2 Wochen

o Auswertung der Ergebnisse: 7 Wochen

5.4.2 Finanzieller Aufwand

Zwar ist fur dieses Projekt kein Budget vorgesehen, jedoch haben die Expertenbe-
fragungen ergeben, dass ein Hybridfragebogen sinnvoll fir die représentative Um-
frage ware. Um den Papierfragebogen zu versenden, muss Budget eingesetzt wer-
den. In dieser Rechnung wird davon ausgegangen, dass insgesamt 300** (100 pro

Akteursgruppe) Fragebogen auf postalischen Weg versendet werden:
300 x 0,70 € = 210 € Porto fur die Versendung des Papierfragebogens
+ 300 x 0,70 € = 210 € Porto Ricksendeumschlage

+ 600 Kuverts = ca. 30 €

440 € insgesamt

Das heildt, es ist ein Budget von ungefahr 440 € seitens der Hochschulkommunika-

tion zu Verfugung gestellt werden.

111 Diese Zahl ist angelehnt an den Teilnehmerzahlen der Studie

,Hochschulkommunikation erforschen..“

73



Ausblick

6 Ausblick

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine Durchfiihrung einer solchen repra-
sentativen Befragung machbar ist. Die befragten Experten sind einer solchen Befra-
gung gegenuber positiv eingestellt. Zudem ist sie auch aus technischer und rechtli-
cher Sicht durchfihrbar. Laut den Akteursgruppen bietet eine Befragung sehr viel
Potenzial gerade fiir das gegenseitigen Rollenverstandnis und die Erwartungshal-
tung. Die befragten Akteure haben ein umfassendes Stimmungsbild der aktuellen
Lage geliefert, welches in der Auswertung der Interviews analysiert wurde. Die Auf-
fassung der verschiedenen Akteursgruppen weist in Bezug auf das Verstandnis von
Wissenschaftskommunikation und das gegenseitige Rollenverstandnis Differenzen
auf. Diese Differenzen kann die qualitative Umfrage reprasentativ verbalisieren, wo-
raus konkrete Handlungsanweisungen fur die Hochschulkommunikation abgeleitet
werden kénnen. Welche Chancen und Risiken der Wandel der Wissenschaftskom-
munikation mit sich bringt, kann ebenfalls in der Umfrage konkretisiert werden, da
es Uber diesen Sachverhalt noch wenige Forschungen im deutschen Raum gibt.
Wie eine mogliche Neustrukturierung der Presseabteilung der Hochschule Minchen
aussehen konnte, kann ebenfalls anhand reprasentativer Daten vollzogen werden.
Neue Kommunikationskanale der Wissenschaftskommunikation, die innerhalb der
Experteninterviews ausfindig gemacht wurden, wie Twitter oder das Science Media
Center, sollten auf ihre tatsachliche Verwendung hin tberprift werden. Au3erdem
sollte das Video als zusatzliches Kommunikationsformat der verschiedenen Akteurs-
gruppen untersucht werden. Welche formale und strukturelle Ausgestaltung der Fra-
gebogen der reprasentativen Umfrage haben soll, wurde ebenfalls ermittelt. Diese
Ergebnisse wurden zusammengefasst in zwei Checklisten, auf denen der zweite

Teil des Projekts aufbauen soll.
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8 Anhang

8.1 Leitfaden Experteninterview
A = Alle

Vielen Dank, dass Sie sich heute Zeit genommen haben, um mit mir ein Expertenin-
terview durchzufihren. Zu Beginn kurz etwas tber mich und meine Bachelorarbeit:
Ich studiere im letzten Semester Technische Redaktion und Kommunikation an der
Hochschule Miinchen. Im Rahmen meiner Bachelorarbeit beschéaftige ich mich mit
dem Thema ,Wissenschaftskommunikation im Wandel“. Hierzu ist es geplant, eine
reprasentative Befragung durchzufiihren, um herauszufinden, wie sich die Hoch-
schulkommunikation an den Wandel anpassen sollte. Meine Aufgabe ist es das Stu-

diendesign fur diese reprasentative Befragung zu entwickeln.

Der Ausgangspunkt meiner Arbeit ist, dass sich seit einiger Zeit die Wissenschafts-
kommunikation, aus verschiedenen Griinden wandelt. Ich habe folgende drei Stan-
dartakteure der Wissenschaftskommunikation festgelegt: Wissenschatftler, Wissen-
schaftskommunikatoren und Journalisten. Als Wissenschaftskommunikatoren
definiere ich in diesem Fall speziell Mitarbeiter aus Presseabteilungen von For-
schungseinrichtungen.

Sie befrage ich heute als Experte der Akteursgruppe
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Interviewdauer: ca. 30 Minuten

Ich mdchte das Interview gerne aufzeichnen, um es spater originalgetreu transkri-
bieren zu kdnnen. Ist das in Ordnung flr Sie?
Fur die anschlieBende Auswertung werde ich die erhobenen Interviews anonymisie-

ren, sodass der Schutz ihrer personenbezogenen Daten gewéhrleistet ist.
Das Interview ist in folgende Themenkomplexe aufgeteilt:

1. Fragen zu lhrer Wahrnehmung des Wandels der Wissenschaftskommunikation.
2. Fragen zu lhrer Einschatzung der Auswirkungen des Wandels der Wissen-
schaftskommunikation.

3. Fragen zu den Rahmenbedingungen flr eine reprasentative Befragung.

Haben Sie bis hierher Fragen an mich?

Fragen:

1.1 Was ist fur Sie Wissenschaftskommunikation, in eigenen Worten? A

1.2 Wie wirden Sie den Wandel in der Wissenschaftskommunikation beschrei-
ben? :

1.2 Welche Veranderung in der Kommunikation Ihrer Forschung/Wissenschaft
nehmen Sie wahr?

1.3 Sehen Sie Chancen in diesem Wandel der Wissenschaftskommunikation,

wenn ja, welche? A

2.1 Wie hat sich im Laufe der Zeit Ihr Arbeitsalltag in Bezug auf die Wissen-
schaftskommunikation verandert? (z.B. Themenauswahl, Themenfindung)
A
2.2 Fragen zu Formaten neben der klassischen Pressemitteilung
2.1.1 Uber welche Formate/Kanéle holen Sie sich Ihre Anregungen
und Informationen fir Ihre Beitrage?
2.1.2 Welche neuen Formate/Kanale nutzen Sie selbst als neue Mittel
der Wissenschaftskommunikation?

2.1.3 Wie kommunizieren Sie lhre Wissenschaft?

2.3 Welche Erwartungen haben Sie jeweils an die anderen beiden Akteurs-

gruppen? A
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Nun kommen wir zum letzten Teil des Interviews, indem ich konkrete Fragen zu der

reprasentativen Befragung stelle:

3.1 Wie ist Ihre Einschéatzung uber die Informationen, die eine reprasentative
Befragung geben kann? (z.B. neue Arbeitsweisen, neue Kommunikations-
formate, etc.) A

3.2 Wie sollte ein Fragebogen gestaltet sein, damit Sie an der Befragung teil-
nehmen? A
Anzahl der Fragen:

Zuganglichkeit des Fragebogens (online/offline):

Sonstiges:

4. Gibt es von lhrer Seite noch etwas zu ergéanzen zu einem Punkt? A
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8.2 Kriterienkatalog Konkurrenzanalyse

8.2.1 Aufmachung Presseseite

Presseabteilung

Aufmachung Presseseite

Themenaufteilung

Gliederung

TUM

Design ist nicht Ubersichtlich.
Keine Unterscheidung zwischen
allgemeinen Meldungen und
Pressemitteilungen (PM’s). Ar-
chiv fir Pressemitteilungen nicht
aktuell. PM’'s werden Uber volle
Bildschirmbreite angezeigt, was
die Lesbarkeit verschlechtert.

(2/5)

Texte nach Themen aufgeteilt:
Campus, Forschung, Entrepreneu-
rship, TUM in den Medien, TUM im Ju-
bilaumsjahr, TUM in Rankings, Termin.
Bei Suche keine Gliederung nach The-
men, ausschlieB3lich Aktuelles wird an-
gezeigt. (2/5)

Zwei verschiedene Presseseiten:

- einmal Zugang Uber Suchma-
schine (Presse TUM)

- einmal Zugang Uber TUM Web-
seite > Presse

Verbindung zueinander nicht klar.
(1/5)

Presseseite wenig bestiickt >
wenig zusatzliche Informationen,
die zur Verfugung stehen.

(2/5)

sehr unibersichtliche Ansicht in der
Kurzvorschau. Keine Suche nach PM’s
im Archiv. Suche lediglich durch scrol-
len.

(1/5)

LMU Presseseite sehr Uibersichtlich Forschungsnews und Pressemitteilun- | Es gibt nur eine Presseseite, die
gestaltet. Fir Presse stehen gen getrennt. PM nach Kategorien des | Uibersichtlich zu verschiedenen Un-
News, PM’s, Presseeinladungen, |jeweiligen Forschungsbereichs aufge- |terseiten (z.B. Pressekontakte) ver-
Antrag fur eine Drehgenehmi- teilt. Suche nach PM'’s funktioniert linkt. Pressemitteilung und Presse-
gung sofort auf der Seite zu Ver- |nicht. einladungen werden auf getrennten
figung. (3/5) Seiten angezeigt. Gliederung ist
(5/5) nachvollziehbar. (5/5)

HM PM’s und News klar getrennt. Keine Themenkategorien, dadurch Gliederung ist nachvollziehbar, da

es nur eine Presseseite gibt. PM’'s
und Presseeinladungen werden
nicht getrennt voneinander ange-
zeigt. (2/5)

Tabelle 6: Pressewebseiten im Vergleich
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8.2.2 Aufmachung Pressemitteilung

Presseab- | Inhalt PM's Zusatzliche Informationen )]

teilung

TUM Nuchterne Teaser. Kontaktdaten des jeweiligen Pro- |=4,5
Zwischen Uberschrif- | fessors werden in PM hinterlegt. In
ten sorgen fur bessere | Verbindung stehende PM’s wer-
Lesbarkeit. Link zu den | den am Seitenende angezeigt.

Bildern direkt unten Pressekontakt wird ebenfalls an-
angehéangt. (4/5) gegeben. (5/5)

LMU Interessante Teaser, Kein Pressekontakt unten angege- | = 3,5
keine Zwischenluber- | ben. Jedoch unter jeder Presse-
schriften, kein Font fir | mitteilung ist das jeweilige Journal,
bessere Lesbarkeit. in dem die Meldung ebenfalls ver-

(3/5) offentlicht wurde, verlinkt. AuRRer-
dem werden weitere Forschungen
des Professors am Seitenende an-
gezeigt. (4/5)

HM Interessante Teaser, Erst seit neuesten Bildern in der =4
zwischen Uberschrif- | PM, die auf der Seite nicht zum
ten und Font fir bes- | Herunterladen angeboten werden.
sere Lesbarkeit. Keine Kontaktdaten des Profes-

(5/5) sors, jedoch Pressekontakt unten-
stehend. Vereinzelt das jeweilige
Journal verlinkt. (3/5)

Tabelle 7: Pressemitteilungen im Vergleich
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8.2.3 Wissenschaftskommunikation Gber andere Medien

Presseabteilung Wissenschaftskommunikation Gber andere Medien | &

TUM Auf Twitter werden PM’s angeteasert und der pas- 5
sende Link dazu gepostet. Jede PM ist mit einem Bild
versehen. Sehr grol3e Bilddatenbank mit Pressefotos
werden zur Verfigung gestellt. Vereinzelt Videos lber
Wissenschaftsthemen auf Youtube. Printmagazine als
weiterer Kanal fur die Wissenschaftskommunikation.
(5/5)

LMU Auf Twitter werden PM’s angeteasert und der pas- 4
sende Link dazu gepostet. Vereinzelt Videos tber Wis-
senschaftsthemen auf Youtube. Instagram teilweise als
Kommunikationskanal fiir Wissenschaft. Manko:
Social-Media-Kanéle sind nicht Uber die Presseseite
auffindbar. Print Forschungsmagazin zusatzlich als Ka-
nal fir Wissenschaftskommunikation. (4/5)

HM Nicht jede PM ist mit Bildern. Bilddatenbank mit alten |2
Bildern. Wissenschaftskommunikation tiber keinen an-
deren online Kanal. Printmagazine als weiterer Kanal
fur die Wissenschaftskommunikation. (2/5)

Tabelle 8: Wissenschaftskommunikation tiber andere Medien im Vergleich
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8.2.4 Zugang Kontaktdaten

Presseabteilung |Kontaktzugang zu Verant- Expertenliste ()]
wortlichen
TUM Direkt auf der Startseite der Gibt es nicht direkt, je- |=4,5
Presseseite ist ein externer doch ist unter jeder
Link, der auf die jeweiligen News/jedem Artikel der
Pressevertreter verweist. personliche Kontakt
Pressevertreter werden mit al- | zum jeweiligen Profes-
len Kontaktdaten abhangig sor angegeben. (4/5)
von ihrer Fachrichtung aufge-
listet. (5/5)
LMU Direkt auf der Startseite der Auf der Startseite wer- =5
Presseseite ist ein externer den Experten zu einem
Link, der auf die jeweiligen jeweiligen aktuellen
Pressevertreter verweist. Thema aufgelistet
Pressevertreter werden mit al- | (Brexit 15.10.18). Es
len Kontaktdaten und jeweili- |werden verschieden
ger Abteilung aufgelistet. (5/5) | Professoren mit jewei-
ligen Themengebieten
und vollen Kontaktda-
ten angegeben. (5/5)
HM Direkt auf der Startseite der Gibt es nicht. Profes- |=3

Presseseite ist ein externer
Link, der auf die jeweiligen
Pressevertreter verweist.
Pressevertreter werden mit al-
len Kontaktdaten und jeweili-
ger Abteilung aufgelistet. (5/5)

soren mussen in allge-
meiner Professoren-
liste gesucht werden.
Profile sind weniger
gut gepflegt, weswe-
gen Fachgebiete
schwer zu erkennen
sind. (1/5)

Tabelle 9: Zugang zu Kontaktdaten im Vergleich
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8.2.5 Erweiterter Service

Presseabteilung |RSS Feed Pressespiegel ()]
TUM Gibt es, es sind dann aber alle | In den News gibt es die Kate- |=4
News der TUM in diesem gorie TUM in den Medien,
Feed. Newsfeed ist mit Bil- man wird direkt auf der Start-
dern versehen. (3/5) seite darauf hingewiesen. Es
handelt sich dabei nur um TV
oder Radio Beitrage. (5/5)
LMU Gibt es und zusatzlich kénnen | Gibt es nicht. (0/5) =25
Pressemitteilungen abonniert
erden, dabei kann ausgewahlt
werden, welche Themen zu-
gesandt werden sollen. (5/5)
HM Gibt es, jedoch ohne Bilder Kein Pressespiegel, wenn HM |= 1,5
und sehr unubersichtlich. (2/5) | im Fernsehen erschienen ist,
dann wird das als News ein-
gestellt. (1/5)

Tabelle 10: Weitere Serviceangebote im Vergleich
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8.3 Transkribierte Experteninterviews
Die transkribierten Experteninterviews wurden in PDF-Form auf der beiliegenden
CD abgespeichert.
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