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1. Das Forschungsprojekt

Hochschulkommunikation hat in den vergangenen Jahren vielfaltige Veranderungspro-
zesse durchlebt. Diese reichen von Wandlungen auf der gesellschaftlichen Ebene, insbe-
sondere in Bezug auf die Ebene massenmedial vermittelter Kommunikation (Makroebe-
ne), iiber solche auf der Ebene einzelner Hochschulorganisationen (Mesoebene) bis hin
zur Ebene individuell handelnder Akteure der Hochschulkommunikation (Mikroebene).
In diesem Spannungsfeld positionieren sich Hochschulen je nach ihrer Orientierung
strategisch unterschiedlich. Dabei, so die Ausgangsvermutung des Projektes, variieren
auch Organisation, Form und Zielsetzung von Hochschulkommunikation.

All diesen Verdanderungs- und Diskussionsprozessen und den mit ihnen verbun-
denen Erwartungen an Hochschulkommunikator*innen steht ein bemerkenswer-
ter Datenmangel iiber die tatsiachlichen Arbeitsbedingungen dieser Akteure ge-
geniiber. Quantitative Daten zur Anzahl der Mitarbeitenden in den Kommunikationsab-
teilungen oder ihrer finanziellen Ausstattung sind nur selten verfiigbar. Auch strukturel-
le Informationen, wie die Einbindung der Abteilungen in ihre jeweiligen Organisations-
einheiten, ihre Zusammenarbeit mit verschiedenen Einrichtungen der Hochschulen, so-
wie Informationen iiber die konkreten Aufgaben der Hochschulkommunikatoren, deren
Selbstverstandnis und die Zusammenarbeit innerhalb der Abteilung wie innerhalb der
Hochschule, sind empirisch unterbeleuchtet. Konzeptionell lassen sich sowohl in der PR-
Forschung als auch in der Hochschulforschung Liicken im Wissen tiber Aufgabenfelder,
die Binnendifferenzierung, Rollen und Funktionen der Hochschulkommunikation bzw.
Hochschul-PR ausmachen.

Dies trifft auf einen starken Bedarf der Berufspraktiker*innen, im Lichte der oben be-
schriebenen Verdnderungen ihre Rolle(n), Funktion(en) und ihre Position in der eige-
nen Organisation zu bestimmen. Dabei spielen allgemeine Fragen sowohl des eigenen
Selbstverstandnisses als auch der Ethik des Berufsstandes (sofern er sich schon als klar
abgrenzbarer Berufsstand empfindet) und der Abgrenzung zu anderen Aufgabenfeldern
wie Marketing oder Journalismus eine zentrale Rolle. Dem gegeniiber steht ein Bedarf
der Forschungscommunity, die Entwicklungen und Dynamiken im Forschungsfeld Wis-
senschaftskommunikation und der Hochschulkommunikation zu analysieren, diese bei-
den Forschungsfelder klarer voneinander abzugrenzen und an bestehende konzeptio-
nelle Uberlegungen aus den sozial- bzw. geisteswissenschaftlichen Disziplinen anzubin-
den.

Dartiber hinaus stehen vor allem die Berufspraktiker*innen immer wieder vor der Her-
ausforderung, die Qualitit und Wirkung ihrer Arbeit gegeniiber ihrem internen organi-
sationalen Umfeld nachvollziehbar darstellen zu kdnnen bzw. zu miissen. Die Frage nach
geeigneten Evaluationskriterien und die Diskussionen um die Qualitdtsmessung von
Inhalten der Wissenschaftskommunikation deuten darauf hin, dass auch hier unter-
schiedliche Vorstellungen iiber zu erreichende Ziele und Zielgruppen (z. B. quantitativ
vs. qualitativ) vorherrschen, die in jeder Organisation je nach strukturellen Rahmenbe-
dingungen anders verhandelt werden.

Begrifflich wird Hochschulkommunikation in diesem Projekt zwar durchaus als
besondere Form von Wissenschaftskommunikation verstanden (allerdings mit
weder im Berufsfeld noch in der Forschungscommunity einheitlicher Definition),
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deren Wesen aber nur verstehbar wird, wenn sie als Organisationskommunikati-
on, die im spezifischen Organisationtyp ,Hochschule“ stattfindet, gefasst wird.
Damit lassen sich Uberlegungen etwa aus der Forschung zu Organisationskommunikati-
on oder der organisationssoziologischen Literatur auf Hochschulen anwenden - immer
unter besonderer Berticksichtigung der Charakteristika des deutschen Hochschulsys-
tems, der Reformen im Zuge der sogenannten ,New Governance“ der Hochschulen und
der grofden Heterogenitdt deutscher Hochschulen. Nur so, so die zentrale These, wird
das Berufsfeld in seinen Zielkonflikten und Herausforderungen angemessen erfasst.

Unser Forschungsprojekt wurde in Form einer Online-Umfrage in zwei Wellen durch-
gefiihrt. Die erste Welle (Umfragezeitraum: Marz bis Mai 2016) untersuchte die Basisda-
ten sowie Ziele und Aufgaben der Kommunikationsabteilungen und legte einen weiteren
Schwerpunkt auf die im Rahmen der Hochschulkommuikation genutzten Kanile und
Formate (vgl. ausfiihrlich dazu Lefiméllmann et al. 2017). Der vorliegende Bericht
stellt die Ergebnisse der zweiten Umfragewelle dar (durchgefiihrt im Zeitraum von De-
zember 2016 bis Februar 2017). Zudem fiihren wir hier punktuell die Ergebnisse beider
Befragungswellen abschliefend zusammen (vgl. Kapitel 7).

In der zweiten Welle wurden erneut, wie bereits in der ersten Welle, Daten zur Ausstat-
tung und den Rahmenbedingungen der Hochschulkommunikationsabteilungen erhoben
wurden. Nach den Erfahrungen aus der ersten Welle wurden einige Frageformulierun-
gen Uberarbeitet (z. B. die nach der finanziellen Ausstattung der Hochschulkommunika-
tionsabteilungen), so dass sie klarer zu beantworten waren. Dariiber hinaus sind Rol-
lenbilder sowie das eigene Selbstverstandnis der Hochschulkommunikator*innen, aber
auch das von ihnen wahrgenommene Fremdbild durch andere Akteure innerhalb der
Hochschule Bestandteil des Fragebogens gewesen. Das schliefst auch die Vernetzung
und Zusammenarbeit der zentralen Hochschulkommunikator*innen mit anderen, oft
dezentral agierenden Akteuren in der eigenen Organisation ein.

Ausgehend von der These, dass die Hochschulorganisation und die Hochschulentwick-
lung eine zentrale Rolle fiir die konkrete Ausgestaltung der Hochschulkommunikation
spielt — und zwar sowohl auf einer strukturellen Ebene (Meso) als auch auf der Ebene
der Akteure, die Hochschulkommunikation betreiben (Mikro) - dienen die Erhebungen
auch dazu, unsere tibergeordnete Forschungsfrage zu beantworten:

Wie agieren Hochschulkommunikationsabteilungen auf Meso- und Mikroebene
wdhrend oder nach der Einfiihrung von New Governance-Organisationsformen und
-Leitlinien in Hochschulen?

Dahinter steht die leitende These, dass die Hochschulorganisation und die Hochschul-
entwicklung eine zentrale Rolle fiir die konkrete Ausgestaltung der Hochschulkommu-
nikation spielt - und zwar sowohl auf einer strukturellen Ebene (Meso) als auch auf der
Ebene der Akteure, die Hochschulkommunikation betreiben (Mikro).

1.1 Forschungsstand zur Hochschulkommunikation

Durch die seit Mitte der 1990er Jahre gestiegene Bedeutung der Wissenschaftskommu-
nikation ist auch ein stetig wachsendes Forschungsinteresse an Kommunikationsaktivi-
taten in und von Hochschulen zu verzeichnen. Forschungsarbeiten zum Themenfeld
Hochschulkommunikation entstammen einerseits der Kommunikationswissenschaft,
andererseits der Organisations- oder Unternehmenskommunikationsforschung, teilwei-
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se auch der Linguistik und behandeln dabei je nach Begriffsverstiandnis so unterschied-
liche Aspekte wie die sprachlichen Eigenheiten der Kommunikation in Lehr-Lern-
Situationen (z.B. Lévy-Todter/Meer 2009), das Hochschulmarketing (z.B. Miiller-
Bohling 2007, Wehr 2011), die Aufgaben und Ausstattung von Hochschul-PR-
Abteilungen (z. B. Biihler et al. 2007, Héhn 2011) oder das Image- und Reputationsma-
nagement von Hochschulen (z. B. Gehrau et al. 2013). In der Verkniipfung unterschiedli-
cher Forschungsperspektiven wird derzeit ein besonders grofdes Potential zur Erschlie-
3ung dieses noch neuen Forschungsfeldes gesehen (vgl. dazu Hauser et al. i.V., Sandhu
2012, Theis-Berglmair 2013, Wehmeier et al. 2013).

Betrachtet man die vorliegenden empirischen Studien systematischer, lassen sich meh-
rere Schwerpunkte identifizieren:

e Eine Reihe von Berufsfeldstudien adressiert Fragen zum Arbeitsumfeld, der Aus-
stattung von Hochschulkommunikationsabteilungen, den Anforderungen an und
Zielen von Hochschulkommunikation, sowie in Ansatzen die organisationale Ein-
bindung bzw. Verortung der Hochschulkommunikator*innen sowie deren Selbst-
und Rollenverstandnis (u. a. Meier/Feldmeier 2005; Biihler et al. 2007; Peters et
al. 2008; Kallfass 2009; Gerber 2011; Hohn 2011; Friedrichsmeier et al. 2013; in-
ternational z.B. McCleneghan 2006; Samuel/Williams/Gardner 2017). Wichtige
Ergebnisse hier sind grofde Varianzen in Grofde und Wachstum der Hochschul-
kommunikationsabteilungen.

e Ein zweiter Forschungsschwerpunkt untersucht den Einsatz einzelner Kandle
oder Formate in der Hochschulkommunikation (u. a. Kohring/Matthes 2001; Le-
derbogen/Trebbe 2003; Brautigam/Ettl-Huber 2013; Friedrichsmeier et al.
2013; Konig/Nentwich 2016). Speziell der Einsatz Sozialer Medien in der Hoch-
schulkommunikation ist auch international ein Forschungsschwerpunkt (z.B.
Almadhoun et al. 2011; Benson/Morgan 2015; Singh/Bisawa 2016). Zentrale Er-
kenntnisse hier sind, dass die Anzahl der von den Kommunikationsabteilungen
bespielten und beobachteten Kanile in den letzten Jahren enorm gestiegen ist
und sich die neuen Kandle besonders fiir die Ansprache spezifischer Zielgruppen
eignen, sich die mit den Sozialen Medien verbundene Hoffnung auf eine starker
dialogische Kommunikation bislang aber nicht erftllt haben (vgl. Raupp 2017:
155). Eine mehrerer moéglicher Erklarungen hierfiir ist, dass die mit dialogischer
Kommunikation verbundenen Anforderungen an die Kommunikationsabteilun-
gen (vgl. Rimmele 2012: 165) sich bislang noch nicht ausreichend in den organi-
sationalen Rahmenbedingungen niedergeschlagen haben.

e Seit einigen Jahren ist zudem eine intensivierte Auseinandersetzung mit be-
triebswirtschaftlichen Sichtweisen auf Hochschulkommunikation zu verzeichnen.
Besonders das Hochschulmarketing und Konzepte integrierter Kommunikation
an Hochschulen sind dabei Forschungsschwerpunkte (fiir den deutschsprachigen
Raum u. a. zusammenfassend Voss/Gruber 2006; Meffert/Miiller-Boling 2007;
Wefers 2007; Gililzow 2008; Einzelstudien etwa Jesse 2007; Kohrn et al. 2012;
Gehrau et al. 2013; international z.B. Madden 2007; Hemsley-Brown et al. 2015;
zusammenfassend Hemsley-Brown et al. 2016). Im Mittelpunkt stehen hier bis-
lang Fragen zur Reputation und der Bedeutung der Markenbildung fiir Hochschu-
len.

e Ein weiterer Forschungsschwerpunkt zeigt sich in der verstarkten Untersuchung
der Auswirkungen von Steuerungsprozessen auf die Hochschulkommunikation,
die mafdgeblich in BMBF-geforderten Projekten adressiert werden (u.a. Fried-
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richsmeier et al. 2013; Kohring et al. 2013; Marcinkowski et al. 2013; Marcin-
kowski et al. 2014; Laukdtter 2014; Friedrichsmeier et al. 2015). In diesen Stu-
dien werden auch organisationsinterne Faktoren und Aktivitiaten beriicksichtigt.
Wichtige Ergebnisse dieser Studien sind u.a., dass es grofde Varianzen in der 6f-
fentlichen Sichtbarkeit deutscher Hochschulen gibt, die sich primar durch Struk-
turfaktoren wie die Anzahl der Professuren, die geographische Lage der Hoch-
schule oder den Hochschultyp erkldren lassen (vgl. Laukétter 2014: 54) und dass
Hochschulkommunikationsabteilungen an vielen Hochschulen ,lediglich als aus-
fiihrende Instanzen wahrgenommen®“ (Raupp 2017: 153) werden und wenig bis
keinen strategischen Gestaltungsspielraum haben (vgl. Kohring et al. 2013: 176).

Kommunikative Prozesse von und in Hochschulen werden in den verschiedenen diszip-
lindren Zusammenhdngen in wachsendem Mafde zum Forschungsgegenstand (vgl. Mar-
cinowski et al. 2013), allerdings wird dabei bislang kaum die Organisation der Kommu-
nikation von und in Hochschulen als eigener Untersuchungsgegenstand betrachtet (vgl.
Hauser et al. i.V.). Auch das den Berufsalltag pragende Rollenverstandnis und ggf. daraus
resultierende Zielkonflikte der Akteure auf Mikro- und Mesoebene wurden kaum unter-
sucht.

1.2 Kooperation mit dem Bundesverband Hochschulkommunikation

Der Bundesverband Hochschulkommunikation méchte den oben beschriebenen Mangel
an verlasslicher Information iiber das eigene Berufsfeld beheben und hat deshalb in un-
serer Arbeitsgruppe ein unabhangiges, sozialwissenschaftliches Forschungsprojekt zu
diesem Thema angefragt. Dies traf auf den von uns diagnostizierten Forschungsbedarf
(s.0.) - nicht zuletzt auch, um forschungsbasierte Lehre fiir den akademischen Nach-
wuchs im Bereich Wissenschaftskommunikation oder eben der noch spezialisierteren
Hochschulkommunikation umsetzen zu kénnen.

Sowohl im Berufsfeld als auch aus unserer Forschungsperspektive bestand demnach fiir
die Organisation ,Hochschule” mit ihren spezifischen Kommunikationszielen For-
schungsbedarf. Dabei liegt der Fokus auf den Akteuren der Hochschulkommunikation
und deren Einbettung in die je spezifischen organisationalen Strukturen. Viele der ein-
gangs erwdhnten Desiderata und Zielkonflikte werden bisher vor allem auf der Makro-
ebene (d.h. Wissenschaftskommunikation aus dem Teilsystem Wissenschaft heraus)
diskutiert, gelegentlich auch auf die Mesoebene der Organisationen heruntergebrochen.
Wie auf der Mikroebene im spezifischen organisationalen Kontext ,,Hochschule“ die Ak-
teure etwa von Zielkonflikten betroffen sind und damit umgehen und wie die angespro-
chenen Entwicklungen ihr Handeln pragen, ist daher wesentlicher Bestandteil des For-
schungsprojektes.

Um hier moéglichst nah an der Realitdt der Hochschulkommunikator*innen zu sein, wur-
den erste Uberlegungen auf einem Workshop mit den Lindersprechern des Bundesver-
bands Hochschulkommunikation bereits im Marz 2015 ausgetauscht. Dabei wurden
Fragestellungen aus dem Berufsfeld gezielt abgefragt und geclustert. Weitere Impulse
fir die im Rahmen des Projekts stattfindenden Befragungen lieferten Workshops auf
den Jahrestagungen des Bundesverbands Hochschulkommunikation im September 2015
und 2016 sowie inhaltliche Feedbackschleifen der konkreten Umfrageinhalte mit Prak-
tiker*innen der Hochschulkommunikation, aber auch mit Forschungskolleg*innen. Da-
mit ist gewahrleistet, dass die Untersuchungen nah am Bedarf der Akteure im Feld blei-
ben, ohne jedoch den unabhédngigen Blick der Forschenden zu verlieren.



Das Projekt ist darauf angelegt, berufsfeldnah zu arbeiten und gleichzeitig einen eigenen
Ansatz fiir die Erforschung der Mikro- und Mesoebene zu entwickeln. Dieser besteht
darin, von einer engen Kopplung zwischen Organisation und Kommunikation auszuge-
hen. Diese Kopplung untersuchen wir derzeit vertieft in einem Forschungsprojekt, das
von der VolkswagenStiftung gefordert wird (Laufzeit: 1.6.2017-31.5.2019).

2. Vorgehen und Zusammensetzung des Samples

Zur Erstellung des Fragebogens wurden theoretische Uberlegungen (etwa aus der
kommunikationswissenschaftlichen und organisationssoziologischen Literatur), die Er-
gebnisse verschiedener Diskussionsrunden mit Berufspraktiker*innen sowie Erfahrun-
gen mit dem Befragungsbogen der 1. Welle einbezogen. Der Fragebogenentwurf wurde
in verschiedenen Versionen Pretests unterzogen und danach finalisiert. Die Onlinebe-
fragung startete im Dezember 2016 und wurde nach zwei Erinnerungen (eine davon
durch den Bundesverband Hochschulkommunikation) im Februar 2017 beendet. Ange-
schrieben wurden die im Hochschulkompass! genannten Ansprechpartner*innen
der Kommunikationsabteilungen (N=3982). Die personalisierte E-Mail enthielt neben
dem Link zur Umfrage auch die Bitte, diesen Teilnahmelink an Mitarbeitende weiterzu-
geben. Dariiber hinaus wurde im Newsletter des Bundesverbands Hochschulkommuni-
kation auf die Umfrage hingewiesen.

Der Teilnahmelink wurde liber den gesamten Zeitraum 496-mal aufgerufen, 403 Perso-
nen begannen, den Fragebogen auszufiillen; 2863 vollstandig ausgefiillte Bogen liegen
vor. Das entspricht einer Beendigungsquote von 57,7 Prozent, fiir eine Berufsfeldbefra-
gung ein guter Wert* (vgl. z. B. Cook et al. 2000; Baruch/Holtom 2008), der noch einmal
deutlich tiber der Beendigungsquote der ersten Befragungswelle liegt.

Geographisch deckt die Umfrage Hochschulen aus allen Bundeslandern ab (vgl. Tabelle 1
auf der nachsten Seite). Eine Zuordnung der Befragten zu einzelnen Hochschulen inner-
halb der Bundeslander ist aufgrund der Fragestellung nicht moéglich. Fiir fast alle Bun-
deslander zeigt der Vergleich der beendeten Fragebdgen - speziell der von Befragten in
Leitungspositionen - mit der Gesamtzahl der Hochschulen im Bundesland (nach HRK-
Liste) allerdings ein recht gutes Abdeckungsverhaltnis.

1 Der Hochschulkompass ist der stindig aktualisierte Katalog aller staatlichen und staatlich anerkannten
Hochschulen in Deutschland. Herausgeber ist die Hochschulrektorenkonferenz.

2 Stand: 13.12.2016.

3 Sechs Befragte gaben an, dass sich ihre Hochschule nicht in Deutschland befinde. Diese Frageb6gen wur-
den in der weiteren Auswertung nicht beriicksichtigt, wodurch sich die Zahl beendeter Fragebogen auf
n=280 reduziert.

4 Riicklaufquoten variieren je nach Befragungstechnik (z. B. personlich, Online, Telefon etc.), Anlass, Samp-
le und anderen Faktoren stark. Baruch/Holtom (2008) haben fiir das Feld Organisationsforschung in ei-
nem Review Durchschnittswerte zwischen 35,7 Prozent (Befragungen zu Eigenschaften von Organisatio-
nen) und 52,7 Prozent (Befragungen zu Eigenschaften von Individuen in Organisationen) gefunden. In
weniger spezialisierten Befragungen liegen die Werte teils deutlich niedriger (vgl. Cook et al. 2000).



Bundesland Hochschulsitz der Befragten im Sample HS in HRK-
Liste

Wij]rgft(ifr?l;erg 63 27 S 71
Bayern 29 21 8 47
Berlin 14 10 4 39
Brandenburg 8 6 2 12
Bremen 3 2 1 7
Hamburg 11 5 6 17
Hessen 16 12 4 30
Zeme | : : :
Niedersachsen 27 11 16 27
%zg:gf;‘l 45 32 13 65
Rheinland-Pfalz 13 7 6 18
Saarland 7 3 4 5
Sachsen 19 10 9 23
Sachsen-Anhalt 2 2 0 9
Schleswig-Holstein 4 4 0 11
Thiiringen

-

Tabelle 1: Geographische Verteilung der Hochschulen im Sample (n=286) und im Hochschulkompass der HRK
(N=398). *: Antwort "Meine Hochschule befindet sich nicht in Deutschland": n=6. Ohne Angabe zum Bundes-
land: n=5. **: Keine Angabe zur Position: n=6.

Betrachtet man die Hochschulen aufgeteilt nach der Anzahl der Studierenden, so fallt
auf, dass zwar im Sample eine recht gleichmafdige Verteilung der Befragungsteilnehmer
liber die flinf abgefragten Gruppen vorliegt, dies aber nicht der Verteilung fiir alle Hoch-
schulen in Deutschland entspricht (vgl. Tabelle 2 auf der nachsten Seite). Mit zuneh-
mender Studierendenzahl der entsprechenden Hochschule steigt also (relativ betrach-
tet) die Zahl der Teilnehmenden an der Befragung. Im Vergleich zur ersten Welle sind
die mittelgrof3en Hochschulen mit 1.000 bis 5.000 Studierenden deutlich besser repra-
sentiert; sehr kleine Hochschulen sind dagegen auch in der zweiten Welle stark unterre-
prasentiert. Dies mag zum einen daran liegen, dass teilweise keine ausgewiesenen An-
sprechpartner*innen fiir die Kommunikationsaktivititen vorhanden sind - alle Anfragen
landen stattdessen bei der Hochschulleitung. Zum anderen mag auch eine sehr kleine
Kommunikationsabteilung (oft nur eine Person, teilweise in Teilzeit) mit zusatzlichen
Anfragen, wie der zur Teilnahme an einer Umfrage, liberlastet sein.
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Anzahl Studierende Beendete Fragebogen (n=280) | In HRK-Liste (N=398)
* k%

<1.000 41 139
1.000 bis <5.000 72 106
5.000 bis <10.000 45 63
10.000 bis <20.000 61 42
>20.000 57 40

Tabelle 2: Ubersicht iiber die Gréf3e der Hochschulen im Sample und im Hochschulkompass der HRK. *: Keine
Angabe: n=4. **: Keine Angabe: n=8.

Schaut man sich die Verteilung der Teilnehmenden auf die unterschiedlichen Tragerty-
pen an, so fallt auf, dass auch in der zweiten Welle vor allem private Hochschulen und
Hochschulen mit kirchlichen Tragern in der Umfrage unterreprasentiert sind. Hier gibt
es eine Korrelation zur Studierendenanzahl - viele private und kirchliche Hochschulen
sind kleine bis sehr kleine Organisationen, so dass die oben genannten Griinde anzufiih-
ren sind. Dariiber hinaus stellt sich die Frage, ob Hochschulkommunikator*innen aus
diesen Einrichtungen auch mehrheitlich im Bundesverband Hochschulkommunikation
organisiert sind. Dieser sorgte in Form von Newsletterbeitragen und Erinnerungen an
seine Mitglieder flir eine hohe Sichtbarkeit der Umfrage.

Tragerschaft Beendete Fragebogen (n=280) | In HRK-Liste (N=398)

staatlich 248 240
kirchlich 8 39
privat 24 119

Tabelle 3: Ubersicht iiber die Verteilung der Trigerschaften im Sample und im Hochschulkompass der HRK.

Auch in Bezug auf den Hochschultyp gibt es Unterschiede in der Beteiligungsrate. Die
Anzahl der Teilnehmenden von Universitaten und Hochschulen fiir angewandte Wissen-
schaften (HAW) ist in der Umfrage anndhernd gleich, die Zahl der HAW ist laut HRK-
Liste in Deutschland allerdings mehr als doppelt so grofs wie die Zahl der Universitaten.
An Fachhochschulen Angestellte haben also verhéltnismafdig seltener an der Umfrage
teilgenommen. Auch hier gibt es einen direkten Zusammenhang zwischen Hochschultyp
und der Grofde der Einrichtungen, gemessen an der Anzahl der Studierenden - viele
kleine und sehr kleine Hochschulen sind (private, s. 0.) Fachhochschulen. Erstaunlich ist
vor dem Hintergrund die vergleichsweise hohe Beteiligung aus den Reihen der Kunst-
und Musikhochschulen, die in der Regel auch zu den kleinen oder sehr kleinen Hoch-
schulen zahlen. Hier war im Vorfeld von Berufspraktiker*innen mehrfach der Wunsch
geaufdert worden, diesen Hochschultyp in die Umfrage einzubeziehen und damit eine

5 Im Folgenden werden die Bezeichnungen ,Fachhochschulen“ und ,,Hochschulen fiir angewandte Wissen-
schaften” synonym verwendet.
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Datenliicke zu schlief3en - ein Wunsch, der sich auch in der zweiten Welle in einer guten
Beteiligung dieser Gruppe niederzuschlagen scheint.

Hochschultyp Beendete Fragebogen (n=280) | In HRK-Liste (N=398)

Universitaten und Hoch-

schulen mit 126 111
Promotionsrecht

Fachhochschulen und

Hochschulen ohne Pro- 116 229
motionsrecht

Kunst- und Musikhoch-

schulen mit und ohne 38 58

Promotionsrecht
Tabelle 4: Ubersicht iiber die Verteilung der Hochschultypen im Sample und im Hochschulkompass der HRK.

Den Zusammenhang zwischen dem Hochschultyp und der Anzahl der Studierenden
sieht man gut in der folgenden Abbildung: Wahrend Teilnehmende von Universitaten
mehrheitlich angeben, dass ihre Hochschule mehr als 10.000 Studierenden hat (73 %),
liberwiegen bei den Fachhochschulen die Organisationen mit weniger als 10.000 Studie-
renden (gesamt 77 %, aufgeteilt: 9 % unter 1.000 Studierende, 38 % 1.000 bis 5.000
Studierende, 30 % 5.000 bis 10.000 Studierende). Von den Befragten von Kunst- und
Musikhochschulen geben fast drei Viertel an, dass ihre Hochschule weniger als 1.000
Studierende hat, knapp ein Viertel zwischen 1.000 und 5.000 Studierende.

60
51
50 44
40 34
30 - 27
20 A —
10 10
10 A 4 I
0 T T T 1
Universitdten und Hochschulen Fachhochschulen und Kunst- oder Musikhochschulen
mit Promotionsrecht (n=124) Hochschulen ohne mit und ohne Promotionsrecht
Promotionsrecht (n=115) (n=37)
B mehr als 20.000 ®10.000 bis 20.000 ™5.000 bis 10.000 1.000 bis 5.000  weniger als 1.000

Abbildung 1: Ubersicht iiber die Verteilung der beendeten Fragebdégen nach HochschulgréfRen und Hoch-
schultyp fiir die Hochschulen im Sample. Absolute Hiufigkeiten. Zu n=280 fehlende Werte: Keine Angabe zur
Hochschulgrofe, n=4.

Wie Abbildung 2 zeigt, dhnelt die Verteilung im Sample stark der Verteilung im Hoch-
schulkompass der HRK, in dem alle staatlichen und staatlich anerkannten Hochschulen
aufgelistet sind. Auch hier wird erneut deutlich, dass die sehr kleinen Hochschulen fiir
angewandte Wissenschaften im Sample deutlich unterreprasentiert, die anderen Hoch-
schulgrofden aber gut vertreten sind.
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100
79
80 75
60
49 44
37
40 —
23 21 19
20 ~ 14 16 10 —
3
O T T T 1
Universitdaten und Hochschulen Fachhochschulen und Kunst- oder Musikhochschulen
mit Promotionsrecht (n=111) Hochschulen ohne mit und ohne Promotionsrecht
Promotionsrecht (n=225) (n=54)
B mehr als 20.000 ®10.000 bis 20.000 ®5.000 bis 10.000 =1.000 bis 5.000  weniger als 1.000

Abbildung 2: Ubersicht iiber die Verteilung der Hochschulgréfen nach Hochschultyp fiir die Hochschulen im
Hochschulkompass der HRK. Absolute Hiaufigkeiten. Zu N=398 fehlende Werte: Keine Angabe zur Hochschul-

grofle, n=8.

3. Soziodemographische Daten der Befragten

Rund zwei Drittel der Befragten (n=280) sind weiblich (n=196; 70 %), ein Drittel mann-
lich (n=81; 29 %)¢. Die Geschlechterverteilung unterscheidet sich nur wenig zwischen
der Gruppe der Mitarbeitenden (weiblich: n=82; 75 %; mannlich: n=27; 25 %) und den
Befragten in Leitungspositionen (weiblich: n=113; 68 %; mannlich: n=54; 32 %)’. Un-
terschiede zeigen sich tendenziell stirker, wenn man die Gréfde der Hochschule hinzu-
zieht. Je grofier die Studierendenzahl, umso ausgeglichener scheint das Verhaltnis der
Geschlechter in der Kommunikationsabteilung. Besonders deutlich wird dies, wenn man
nur die Befragten in Leitungspositionen betrachtet (s. Abbildung 3).

100%

809 77% 77%

A -

60%

40% ® weiblich

20% B mainnlich

0%
mehr als 10.000 bis 5.000 bis  1.000 bis 5.000 weniger als
20.000 20.000 10.000 1.000
Anzahl Studierende

Abbildung 3: Geschlecht der Befragten in Leitungsposition nach Hochschulgréfie. Relative Haufigkeiten,
n(Gesamt)=169; davon fehlende Werte: n=2.

6 Zu 100 Prozent fehlende Werte: Keine Angabe zum Geschlecht (n=3).

7 Zum Vergleich die Werte aus der 1. Welle: Mitarbeitende (weiblich: n=44; 65 %; mannlich: n=22; 32 %);

Leitende (weiblich: n=80; 68 %; mannlich: n=28; 24 %). Zu 100 Prozent fehlende Werte: ,Keine Angabe“.
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Das Durchschnittsalter der befragten Mitarbeitenden in den Kommunikationsabteilun-
gen liegt mit 39 Jahren im Mittel deutlich unter dem ihrer Vorgesetzten (Durchschnitts-
alter 47 Jahre). In beiden Gruppen hat eine grofde Mehrheit ein Diplom-, Magister- oder
Masterstudium oder ein Staatsexamen als hochsten Bildungsabschluss (Leitende:
80,2 %; Mitarbeitende 72,5 %). In der Gruppe der Leitenden hat etwa jede*r Siebte
(n=26; 15,6 %) promoviert, bei den Mitarbeitenden etwa jede*r Zehnte (n=11; 10,1 %).
Einen Bachelor-Abschluss haben 14 befragte Mitarbeitende (12,8 %) und ein*e Befrag-
te*r in Leitungsposition. Andere Abschliisse treten nur vereinzelt auf.

25%
20%
15%
10% B Leitung
B Mitarbeitende

5%

0%

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 64+
Altersgruppen

Abbildung 4: Altersverteilung der Befragten. Relative Haufigkeiten, n(Gesamt)=280, n(Leitende)=167,
n(Mitarbeitende)=110; fehlende Werte: n=3.

Die Ausbildungswege und die fachliche Ausrichtung der Befragten unterscheiden sich
deutlich. Mehr als die Halfte der Befragten (Leitende: n=101, 59,8 %; Mitarbeitende:
n=61, 55,5%) hat keinen ,einschlagigen® Studiengang wie z. B. Journalistik,
PR/Offentlichkeitsarbeit, Marketing, Medienwissenschaft oder Kommunikationswissen-
schaft® abgeschlossen. Bei den ,einschlagigen” Studiengdngen sind die Kommunikati-
onswissenschaften insgesamt am hdufigsten vertreten, gefolgt von Journalistik bzw.
fachjournalistischen Studiengiangen und den Medienwissenschaften. Studiengdnge mit
einem dezidierten Fokus auf Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder Marketing wurden
von insgesamt 35 der 280 Teilnehmenden der Befragung abgeschlossen (12,5 %). Be-
fragte in Leitungspositionen absolvierten diesen Ausbildungsweg etwas haufiger als
Mitarbeitende. Umgekehrt ist das Verhéltnis bei den Kommunikations- und Medienwis-
senschaften. Mitarbeitende in den Kommunikationsabteilungen haben deutlich haufiger
einen Hintergrund in den Medienwissenschaften als ihre Vorgesetzten (Leitende: n=7,
4,1 %; Mitarbeitende: n=13, 11,8 %).

8 Im Fragebogen wurde explizit nach den hier genannten Studiengingen gefragt.
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Kommunikationswissenschaft
oder Publizistik

13,0%

Marketing

Journalistik oder
Fach-Journalismus

PR/Offentlichkeitsarbeit

Medienwissenschaft

11,8%
Kombinationen einschl.
Studienginge

0% 5% 10% 15%
B Leitende ™ Mitarbeitende

Abbildung 5: Anzahl Befragte mit einschligigen Studiengangen. Relative Hiufigkeiten in Prozent der jeweili-
gen Gruppe (z. B. Leitende), n(Gesamt)=280, n(Leitung)=169, n(Mitarbeitende)=110, fehlende Werte: n=1.

Insgesamt 64 der 118 Befragten mit einschlagigen Studiengidngen haben angegeben,
zusatzlich weitere nicht-einschlagige Schwerpunkte oder Studiengidnge besucht zu ha-
ben. Am haufigsten sind dabei die Kombinationen mit einem geisteswissenschaftlichen
Studium (n=47). Die Kombination aus einschlagigem Studiengang und einem naturwis-
senschaftlichen Studium tritt im Sample nicht auf.

Auch bei den ,Quereinsteigern“ ohne einschliagigen Studienabschluss (n=162) hat die
insgesamt grofdte Gruppe (n=90; 32,1 % aller Befragten) einen Hintergrund in den Geis-
teswissenschaften. Danach folgen Natur- und Ingenieurwissenschaften (n=26; 9,3 %)
und Sozialwissenschaften (n=18; 6,4 %). Bei den nicht-einschlagigen Studiengédngen gibt
es nur geringe Unterschiede zwischen Leitungspersonal und Mitarbeitenden.

o)
Geisteswissenschaften 3":’2é§/0/°
Natur- und Ingenieurwissenschaften

Sozialwissenschaften inkl.
Wirtschaftswissenschaften

Rechtswissenschaften

Medizin

Kombinationen mehrerer
nicht-einschldgiger Studiengange

3,6%
3,6%

0% 10% 20% 30%
B Leitende ™ Mitarbeitende

Abbildung 6: Ubersicht iiber Studienginge von Befragten ohne einschligigen Studiengang. Relative Hiufigkei-
ten in Prozent der jeweiligen Gruppe (z. B. Leitende), n(Gesamt)=280, n(Leitung)=169,
n(Mitarbeitende)=110, fehlende Werte: n=1.

Eine grofde Zahl der Befragten - jeweils etwa die Halfte der Mitarbeitenden und der Be-
fragten in Leitungspositionen - hat zusatzlich zum Studium eine einschlagige Berufs-
ausbildung abgeschlossen. Ein Einstieg in die Kommunikationsabteilung ohne abge-
schlossenes Studium allein iiber eine Berufsausbildung ist sehr selten (n=5; 1,8 %).
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Leitende

Mitarbeitende

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
B Abg. Ausbildung (ges.) ™ Abg. Ausbildung und abg. Studium Nur abg. Ausbildung

Abbildung 7: Abgeschlossene Ausbildungen. Relative Hiufigkeiten in Prozent der jeweiligen Gruppe (z.B.
Leitende), n(Gesamt)=280, n(Leitung)=169, n(Mitarbeitende)=110, fehlende Werte: n=1.

Bei den einschlagigen Berufsausbildungen sind sowohl bei den Befragten in Leitungspo-
sition als auch bei Mitarbeitenden Ausbildungen im Bereich der PR bzw. Offentlichkeits-
arbeit haufig (s. Abbildung 8 und Abbildung 9 auf der folgenden Seite), bei den befragten
Mitarbeitenden ist es sogar die am haufigsten genannte Berufsausbildung. Bei den Lei-
tenden hat die journalistische Ausbildung die Spitzenposition inne. Fast die Halfte der
befragten Leitenden mit Berufsausbildung nennt ein Volontariat als Teil des beruflichen
Werdegangs. Andere Berufsausbildungen werden in beiden Gruppen vergleichsweise
selten genannt.

Ausbildung im Leitungsposition (n=91)
Bereich PR/0A;

31,9%

Ausbildung im
Marketing; 8,8%

Ausbildung in
Design; 7,7%

Kaufm. Ausb.; 2,2%

Journ. Volontariat;
49,5%

Abbildung 8: Abgeschlossene Ausbildungen von Befragten in Leitungsposition, n=91; Mehrfachnennungen
waren moglich.
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Mitarbeitende (n=65)

Ausbildung im
Bereich PR/0OA;
50,8%
Ausbildung im
Marketing; 10,8%

Ausbildung in
Design; 9,2%

Kaufm. Ausb.; 6,2%

Journ. Volontariat;
23,1%

Abbildung 9: Abgeschlossene Ausbildungen von Mitarbeitenden, n=65; Mehrfachnennungen waren maéglich.

Etwa jede*r vierte Befragte (Leitende: n=41, 24,2 %; Mitarbeitende: n=22, 20 %) hat
zudem eine einschlagige Fort- oder Weiterbildung wie z. B. ein Aufbaustudium oder Se-
minare zu Wissenschaftskommunikation oder zum Wissenschaftsmanagement abge-
schlossen.

Insgesamt elf Befragte hatten weitere Anmerkungen oder gaben an, einen ganz anderen
Ausbildungsweg hinter sich zu haben. Dazu gehérten beispielsweise Antworten wie eine
Ausbildung im technischen Bereich oder Studienabschliisse in den Kunst-, Musik- oder
Theaterwissenschaften. Auch Quereinstiege liber praktische Erfahrungen (Praktika,
freie Mitarbeit) wurden vereinzelt genannt.

4. Daten zu den zentralen Kommunikationsabteilungen

Die grofde Mehrheit der Befragten gab an, dass ihre Kommunikationsabteilung direkt
der Hochschulleitung unterstellt ist (n=155, 77,5 %). Etwas mehr als ein Sechstel der
Abteilungen (n=35; 17,5 %) sind der Hochschulverwaltung bzw. dem Kanzler oder der
Kanzlerin zugeordnet. Andere Zuordnungen, etwa eigenstandige Stabstellen oder De-
zernate (,Sonstige“), tauchen nur in Einzelfdllen auf (s. Abbildung 10).
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Prasident*in 36,5%
Rektor*in

Rektorat

Prasidium

Zentrale Hochschulverwaltung

Kanzler*in

Sonstige

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abbildung 10: Antworten auf die Frage "Welcher Organisationseinheit oder welchem Amtstrager innerhalb
der Hochschule ist Ihre Abteilung zugeordnet?” Mehrfachantworten waren méglich. Relative Haufigkeiten
bezogen auf alle Falle: n=200.

Kommunikationsabteilungen an Kunst- und Musikhochschulen sind im Sample verhalt-
nismaf3ig haufig der Verwaltung zugeordnet (n=10; 38,5 %). An HAW ist dieser Wert
deutlich geringer (n=11; 13,8 %).

An mehr als der Halfte der teilnehmenden Hochschulen gibt es neben der zentralen
Kommunikationsabteilung weitere Abteilungen auf der gleichen (organisationalen)
Ebene, die mit Kommunikations- oder Marketingaufgaben befasst sind (n=89, 52,7 %).
Am hdufigsten genannt werden dabei Abteilungen fiir Ausland/Internationales, Studi-
enberatung und Alumni, deutlich seltener sind eigene Abteilungen fiir Onlinekommuni-
kation oder Marketing (s. Abbildung 11).

Alumni

58,4%
Studienberatung 7,3%
Ausland/Internationales 5,2%
Fundraising

Career Service

Transferstellen (Wissens-/Technologie-)

Marketing

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Online (-Kommunikation, -Redaktion, -
Administration, ...)

Sonstige

0% 20% 40% 60%

Abbildung 11: Antworten auf die Frage "Welche Aufgabenfelder werden in Ihrer Hochschule von anderen
Abteilungen bearbeitet, die auf der gleichen Ebene wie die zentrale Kommunikationsabteilung angesiedelt
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sind?" Mehrfachnennungen waren maéglich. Mehrfachantworten waren maéglich. Relative Haufigkeiten bezo-
gen auf alle Fille: n=343.

Zusatzlich zu den von uns vorgegebenen Antwortmoglichkeiten wurde am haufigsten
eine separate Abteilung flir Veranstaltungsorganisation oder Veranstaltungsmanage-
ment genannt. Weitere unter ,Sonstige“ zusammengefasste Parallelabteilungen sind z. B.
Weiterbildungseinrichtungen (n=3) oder eine Abteilung fiir Corporate Design.

Rund ein Drittel der befragten Leitenden gibt an, dass die Kommunikationsabteilung in
Untereinheiten aufgeteilt ist (n=54, 32 %). Der Anteil steigt mit zunehmender Studie-
rendenzahl von 20 Prozent bei den sehr kleinen Hochschulen mit weniger als 1.000 Stu-
dierenden auf 43 Prozent bei den sehr grofden Hochschulen mit mehr als 20.000 Studie-
renden. Bei dieser Frage war die Vielfalt der zusatzlich genannten Abteilungen mit Ab-
stand am grofdten: Mehr als die Hélfte der Befragten gibt eine Untereinheit an, die in un-
serem Fragebogen nicht explizit genannt war (,Andere“). Ungefahr ein weiteres Drittel
besitzt noch eine zweite oder gar dritte von uns nicht explizit abgefragte Unterabteilung
(,Weitere Andere” - vgl. Abbildung 12).

Online (-Kommunikation, -Redaktion, -

0,
Administration, ...) 9%

Marketing
Alumni
Fundraising
Studienberatung
Career Service

Transferstellen (Wissens-/Technologie-)

Andere

Weitere Andere 30,19

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 12: Antworten auf die Frage "In welche Untereinheiten oder Bereiche ist Ihre Abteilung aufge-
teilt?" Mehrfachnennungen waren maéglich. Relative Hiaufigkeiten bezogen auf alle Fille: n=180.

Haufig als zusatzliche Untereinheiten genannt werden Abteilungen fiir Grafik- oder De-
signaufgaben, spezialisierte Film-/Bildproduktionsabteilungen und Abteilungen fiir
Veranstaltungsmanagement. Vereinzelt werden Untereinheiten mit einer dezidiert stra-
tegischen Ausrichtung (,Beziehungsmanagement®, ,Strategieentwicklung“) und fiir die
interne Kommunikation genannt.

Mehr als drei Viertel der befragten Leitenden geben an, dass die Kommunikationsabtei-
lung tiber ein festes Budget an Sachmitteln verfiigt (n=131; 76,3 %). Dieser Wert korre-
liert mit der Grofde der Hochschule (und damit auch mit dem Typ und der Tragerschaft -
s. die Anmerkungen auf S. 11) und reicht von 60 Prozent bei den Hochschulen mit weni-
ger als 1.000 Studierenden bis zu fast 90 Prozent bei den Hochschulen mit mehr als
20.000 Studierenden.
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Hochschulgrof3e (Abs. Haufigkeiten)

weniger
als
1.000 5.000 | 10.000| 20.000

Festes ja

Budget
ja/nein

AR

Tabelle 5: Antworten auf die Frage "Verfiigt die zentrale Kommunikationsabteilung Ihrer Hochschule iiber
ein festes Budget an Sachmitteln?", sortiert nach der Hochschulgroéfie. Absolute Haufigkeiten, n(Gesamt)=169,
fehlende Werte n=4 (Frage nicht beantwortet/keine Angabe zur Groéfie).

nein 3 36

Etwa ein Viertel der befragten Kommunikationsabteilungen - tiberwiegend an kleinen
und sehr kleinen Hochschulen - verfiigt demnach tber kein festes Budget. Die Mittelzu-
weisung erfolgt dort stattdessen in der Regel liber zweckgebundene Antrige an die
Hochschulleitung, oft erweitert um Projektmittel. Auch eine Mittelzuweisung aus dem
allgemeinen Verwaltungsetat der Hochschule oder iiber begriindete Antrdge an den
bzw. die Kanzler*in werden genannt, sind aber eher selten (n=3). Auch die Mischfinan-
zierung teilweise Uber Etats anderer Abteilungen (z.B. Studierendenservice, Career-
Service), teilweise iiber eigens beantragte Mittel, sowie die Finanzierung tiber Werbe-
einnahmen werden in der Umfrage vereinzelt angegeben.

Leider erweist sich auch in der zweiten Welle die Auswertung der Frage nach der Hohe
des Budgets der Kommunikationsabteilungen als schwierig. Trotz sorgfaltig formulier-
ter Frage, einer Formvorgabe und einem konkreten Beispiel® ist nur ein kleiner Teil der
Angaben ohne Interpretation nutzbar. Von den n=131 Leitenden, die angaben, dass ihre
Kommunikationsabteilung tiber ein festes Budget verfiigt, haben insgesamt n=81 die
Frage nach der Hohe des Budgets beantwortet. Allerdings liegen n=62 dieser Angaben
unter 1.000€, n=30 sogar unter 100€. Diese Werte erscheinen uns nicht plausibel. Nahe-
liegende Umcodierungen (etwa: Angaben kleiner als 100€ stehen vermutlich fiir Angabe
x1.000) fithren zu weiteren Problemen: So haben beispielsweise sowohl eine sehr kleine
Hochschule (<1.000 Studierende) als auch eine sehr grofde Hochschule (>20.000 Studie-
rende) den Wert ,80“ als Jahresbudget angegeben. Eine Multiplikation mit dem gleichen
Faktor (z. B. 1.000) ergabe fiir beide Hochschulen einen aus unserer Sicht wenig plausib-
len Wert. Aus diesem Grund verzichten wir auf die detaillierte Auswertung und stellen
hier nur die Haufigkeiten dar (s. Abbildung 13)10,

9 Fragetext: ,Uber wie viel Geld konnte die zentrale Kommunikationsabteilung Ihrer Hochschule zuletzt
verfiigen? Bitte geben Sie ndherungsweise eine Summe in Euro fiir das letzte Jahr an, fiir das Ihnen Daten
vorliegen. Bitte geben Sie ganze Zahlen mit Tausendertrennzeichen und ohne Wahrungszeichen an (z. B.
150.000 fiir ein Budget von 150000€/a).“ Eingaben mit Komma oder Buchstaben wurden in der Einga-
bemaske rot markiert und nicht akzeptiert.

10 Fiir die Befragung hatten wir uns bewusst gegen vorgegebene Kategorien analog beispielsweise zu den
von uns festgelegten HochschulgrofRen entschieden. Griinde hierfiir waren der Mangel an Anhaltspunkten
fiir die konkrete Festlegung der Kategorien und die Befiirchtung, durch eigene Annahmen die méglichen
Aussagen zu verzerren.
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>1 Mio

500.000- 1 Mio.
250.000-500.000
< 100.000-250.000
50.000-100.000
10.000-50.000
1.000-10.000
500-1.000
100-500

<100

Budgetin €

Abs. Haufigkeiten

Abbildung 13: Ubersicht iiber die Antworten auf die Frage "Uber wie viel Geld konnte die zentrale Kommuni-
kationsabteilung Ihrer Hochschule zuletzt verfiigen?" Die Antworten sind in Kategorien zusammengefasst,
die Eingabe erfolgte in ein Freitextfeld. Absolute Hiaufigkeiten: n=81.

Die personelle Ausstattung der teilnehmenden Kommunikationsabteilungen ist hetero-
gen. Etwa drei Viertel der befragten Leitenden fiihren in ihrer Kommunikationsabtei-
lung zwischen zwei und zehn Personen (n=121; 72 %). Anndhernd eine aus acht befrag-
ten Kommunikationsabteilungen ist ein ,Ein-Personen-Betrieb“ (n=19; 11,2 %) mit nur
einer bzw. einem Beschiftigten. Etwa genauso haufig sind in unserem Sample Kommu-
nikationsabteilungen mit mehr als zehn Mitarbeitenden (n=18; 10,7 %).

>20 - 30

>15 - 20

>10 - 15

>5-10
>1 -5
<1

ungiiltig

0 10 20 30 40 50 60 70 80

u Stellen (VZA) ™ Anzahl Mitarbeitende

Abbildung 14: Ubersicht iiber die Gréfe der teilnehmenden Kommunikationsabteilungen. Absolute Haufig-
keiten: n=169.

In den meisten teilnehmenden Kommunikationsabteilungen ist das Verhaltnis von Kopf-
zu Stellenzahlen anndhernd 1:1 (Differenz beider Angaben <1; n=108; 63,9 %). Es gibt
allerdings auch Extremfalle mit grofsen Abweichungen (Differenz 24; n=7; 4,1 %). Teil-
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zeitbeschaftigungen werden - wohl wenig iiberraschend - mit zunehmender Hoch-
schulgrofde haufiger.

Bei der personellen Ausstattung zeigt sich ein starker Zusammenhang mit der Hoch-
schulgrofde (siehe Tabelle 6 und Tabelle 7).

Anzahl Mitarbeitende (Kopfzahlen)

2bis5 | 6bis | 11bis | 16 bis | 21 bis >30
10 15 20 30
13 1

) <1.000 | 12
S| 000 7 32 1 1
| 5000
ERRY 5.000- 20 13 1
SRS 10,000
< 2l 10.000- 6 12 2 2
= = 4 20.000
>20.000 4 12 3 3 4 1

Tabelle 6: Kreuztabelle Mitarbeitende in der Kommunikationsabteilung nach Hochschulgroéfie. Absolute
Haufigkeiten, n(Gesamt)=169, leere Felder=0, fehlende Werte n=4.

Anzahl Mitarbeitende (Kopfzahlen)

2bis5 | 6bis | 11bis | 16 bis | 21 bis >30
10 15 20 30

. <1.000 | 40,0% 433%  3,3%
S L000- | 143% 653% 122%  2,0%
Sy 5000
£ 5.000- 571% 37,1% 2,9%
SRS 10.000
S § =/ 10.000- 27,3% 544% 91%  9,1%
= 04 20.000
>20.000 138% 414% 103% 103% 138%  3,4%

Tabelle 7: Kreuztabelle Mitarbeitende in der Kommunikationsabteilung nach Hochschulgroéfie; Relative Hau-
figkeiten innerhalb einer HochschulgrofRenkategorie, d.h. Summe der Prozentwerte innerhalb einer Zeile =
100 Prozent; zu 100 Prozent fehlende Werte: ungiiltige Angaben!! (n=10), leere Felder=0 Prozent.
n(Gesamt)=169, fehlende Werte: n=4. Interpretation: z. B. 65,3 Prozent der Hochschulen mit 1.000-5.000
Studierenden beschiftigen in ihrer Kommunikationsabteilung 2-5 Personen, 14,3 Prozent beschiftigen eine
oder weniger, 12,2 Prozent beschéftigen 6-10 Personen und 2 Prozent beschiftigen 11-15 Personen.

Damit ergibt sich zwangslaufig auch eine Korrelation mit den Hochschultypen. Die fir
gewohnlich kleineren Kunst- und Musikhochschulen haben in der Regel auch deutlich
kleinere Kommunikationsabteilungen.

Uber alle Hochschultypen und -gréfRen gemittelt ergibt sich aus unserer Befragung ein
Durchschnitt von 6,1 Personen auf 4,9 vollen Stellen in den zentralen Kommunikations-
abteilungen. Im Vergleich mit dlteren Forschungsergebnissen legt diese Zahl das in den

11 Ungtltige Angaben waren z. B.z. B. Bruchzahlen und Angaben von iiber 1.000 Beschaftigten in der
Kommunikationsabteilung.
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letzten Jahren oft beschriebene Wachstum der Kommunikationsabteilungen nahe. So
schreiben etwa Friedrichsmeier et al., dass nach ihren Befragungsergebnissen ,umge-
rechnet auf volle Stellen - zwischen drei und vier Personen in den Pressestellen bzw. in
der Hochschulkommunikation“ arbeiten (Friedrichsmeier et al. 2013: 24). In diesen Be-
fragungen sind die in der Regel kleineren Kunst- und Musikhochschulen nicht enthalten,
die unsere Mittelwerte tendenziell noch sinken lassen. Die Betrachtung der Zahlen ge-
trennt nach Hochschultyp legt die Vermutung nahe, dass diese Entwicklung mafdgeblich
von den Universitaten getrieben wird. Die Kopf- und Stellenzahlen fiir die - in der Regel
nach Studierendenzahlen kleineren - Hochschulen fiir angewandte Wissenschaften lie-
gen auch heute im Mittel noch bei etwa vier Personen. Aufgrund der unterschiedlichen
Fragestellung und Erhebungsmethoden ist der direkte Vergleich der Durchschnittswerte
verschiedener Studien allerdings nicht mdéglich. Dies betrifft bereits den Vergleich der
Werte aus Welle 1 und Welle 2 dieser Befragung (vgl. die Diskussion in Kapitel 7). Ein
moglicher Grund fiir die durchgehend niedrigeren Personalangaben in der vorliegenden
2. Befragung ist vermutlich eine gednderte Fragestellung. Im Gegensatz zu Welle 1 ha-
ben wir in Welle 2 nicht mehr explizit nach dem Anteil verschiedener Personengruppen
(etwa: Azubis, Verwaltungspersonal) an der gesamten Personalstiarke der Kommunika-
tionsabteilung gefragt. Diese Personengruppen wurden daher vermutlich in den Anga-
ben in Welle 2 nicht berticksichtigt. Darauf deuten auch die Anmerkungen und Kommen-
tare zu diesem Fragenkomplex hin, in denen haufig zusatzliche Angaben etwa zu Volon-
tierenden gemacht wurden.

Die mittleren Werte von Vollzeitdquivalenten und Mitarbeitenden fiir verschiedene
Hochschulgréfden und -typen sind in den folgenden Tabellen dargestellt.

Mittelwerte

Mitarbeitende Stellen (Vollzeit- | Anzahl der Hoch-

(Kopfzahlen) dquivalente) schulen, fiir die
Zahlen vorliegen
Universitaten und 9,6 7,6 60
Hochschulen mit
Promotionsrecht
Fachhochschulen 4,3 3,6 75

und Hochschulen
ohne Promotions-
recht
Kunst- und Musik- 2,6 2,2 23
hochschulen mit
und ohne Promoti-

onsrecht

Tabelle 8: Durchschnittliche Personalausstattung der Kommunikationsabteilung nach Hochschultyp. Arith-
metische Mittel, gerundet auf erste Nachkommastelle; n(Gesamt)=169, fehlend /ungiiltig n=11.
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Mittelwerte

Mitarbeitende Stellen (Vollzeit- Anzahl der Hoch-

(Kopfzahlen) dquivalente) schulen, fiir die
Zahlen vorliegen

<1.000 2,2 1,7 27
Studierende

1.000-5.000 3,9 3,1 46
Studierende

5.000-10.000 5,7 4.8 34
Studierende

10.000-20.000 Stu- 7,9 6 22

dierende

>20.000 12,5 10,1 27

Studierende

Tabelle 9: Durchschnittliche Personalausstattung der Kommunikationsabteilung nach Hochschulgrofie.
Arithmetische Mittel, gerundet auf erste Nachkommastelle; n(Gesamt)=169, fehlend /ungiiltig n=13.

5. Vernetzung und Zusammenarbeit mit anderen Akteuren in

der Hochschule
Nach der Darstellung der Strukturen, in die Kommunikationsabteilungen deutscher
Hochschulen eingebunden sind, interessierte uns auch, wie die Vernetzung innerhalb
der Hochschule organisiert ist und welche Zusammenarbeit zwischen diesen Gruppen
und den Akteuren der zentralen Hochschulkommunikation stattfindet. Dazu fragten wir
die Teilnehmenden zunachst, wie oft sie mit verschiedenen hochschulinternen Perso-
nengruppen zusammenarbeiten. Die Ergebnisse zeigt Abbildung 15.
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,27/0
Wissenschaftler*innen
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B tiglich 2-3 mal pro Woche B einmal pro Woche
B 1-2 mal pro Monat B mehrmals im Jahr B einmal im Jahr und seltener

nie

Abbildung 15: Antworten auf die Frage: "Wie oft arbeiten Sie mit folgenden Personengruppen zusammen?"
Relative Haufigkeiten in Prozent; 266 < n < 277; bei ,Andere“: n=54.

Den haufigsten Kontakt haben die Kommunikator*innen zu Wissenschaftler*innen, der
Hochschulleitung, sowie der Hochschulverwaltung. Insbesondere mit letzterer Gruppe
hat fast die Halfte aller Teilnehmenden (48,2 %) taglichen Kontakt. Dies mag oft auch an
der raumlichen Ndhe liegen, wenn Kommunikationsabteilungen zentral auf dem Campus
in Verwaltungsgebdauden untergebracht sind, ist aber moglicherweise aber auch darin
begriindet, dass Kommunikator*innen sich selbst als Teil der Verwaltung wahrneh-
men!2,

Schaut man sich die Ergebnisse etwas differenzierter an, dann zeigt sich, dass mit zu-
nehmender Grofde der Hochschule der tagliche Kontakt zu den Wissenschaftler*innen
zunimmt. Umgekehrt verhdlt es sich mit dem Kontakt mit Studierenden: Hier geben

12 Eine Annahme, die sich auf eine Reihe von qualitativen Interviews stiitzt, die von Teilen der Au-
tor*innen durchgefiihrt wurden (i.V.).
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mehr als ein Drittel (35,9 %) der Kommunikator*innen von sehr kleinen Hochschulen
mit weniger als 1.000 Studierenden an, dass sie tdglich mit Studierenden zusammenar-
beiten. Bei den Hochschulen mit 1.000 bis 5.000 Studierenden sind es immerhin noch
17,1 Prozent, danach sinkt diese Zahl deutlich. Bei Hochschulen mit mehr als 20.000
Studierenden betragt der Wert noch 7,1 Prozent. Dariiber hinaus nehmen, wie die Er-
gebnisse der 1. Befragungswelle zeigen, gerade in sehr kleinen Hochschulen die Kom-
munikator*innen eine sehr grofde Bandbreite an Aufgaben wahr, die auch iiber den Be-
reich ,Hochschulkommunikation“ hinausgehen, z. B. in der Studienberatung, der Alum-
ni-Arbeit etc.,, und mit regelmafdigem Studierendenkontakt verbunden sind.

Auch in Bezug auf den Hochschultyp gibt es Unterschiede: So ist der tagliche Austausch
mit Wissenschaftler*innen an Universitdten am haufigsten (50,8 %), gefolgt von Fach-
hochschulen (34,8 %) und Kunst- und Musikhochschulen (20,0 %). Diese Tendenz setzt
sich fort - vermutlich auch aufgrund der oft grofderen Zahl von Wissenschaftler*innen,
die an Universitaten beschaftigt sind. Bei den Kunst- und Musikhochschulen kommt hin-
zu, dass die Beschiftigten oft gar keine ,Wissenschaftler*innen“ sind, sondern vielmehr
Kiinstler*innen und Musiker*innen. Hier deutet sich erneut an, dass die Arbeit der
Kommunikationsabteilungen der Kunst- und Musikhochschulen andere Schwerpunkte
hat als die der anderen Hochschulen (vgl. auch Kapitel 7). Hier geben auch besonders
viele Kommunikator*innen an, taglichen Kontakt zur Hochschulverwaltung zu haben
(69,4 %; bei Universitaten: 49,2 %; bei Fachhochschulen: 42,2 %). Wie oben bereits
vermutet, ist der Kontakt zu Studierenden an Kunst- und Musikhochschulen am engsten:
34,3 Prozent geben an, taglich mit ihnen zu tun zu haben, 22,9 Prozent zwei bis dreimal
pro Woche (zum Vergleich: Universitaten: 4,1 % taglich, 24,6 % 2-3mal/Woche, Fach-
hochschulen: 18,3 % taglich, 24,3 % 2-3mal/Woche). Dies wird auch an anderer Stelle
im Fragebogen beschrieben, wenn es darum geht, dass Kommunikator*innen auch Stu-
dierende in ihrer beruflich-kiinstlerischen Entwicklung begleiten.

Interessant ist in Bezug auf die Hochschultypen, dass zentrale Kommunikator*innen von
Fachhochschulen den engsten Kontakt zu dezentralen Kommunikator*innen haben. Hier
geben knapp ein Drittel (31,3 Prozent) an, dass sie tiglich mit Mitarbeitenden, die
Kommunikationsaufgaben aufderhalb der Kommunikationsabteilung wahrnehmen, zu
tun haben, ein weiteres Fiinftel (22,3 %) hat dies zwei bis dreimal pro Woche. An Uni-
versititen und Kunst- und Musikhochschulen ist die Kontakthaufigkeit geringer (Uni-
versitaten: taglich 14,0 %, 2-3mal/Woche: 26,4 %; Kunst- und Musikhochschulen: tag-
lich 18,2 %, 2-3mal/Woche: 42,4 %).

Nicht iiberraschend gibt es auch Unterschiede in Bezug auf die Kontaktdichte mit ande-
ren Personengruppen der Hochschule im Vergleich von Kommunikator*innen mit und
ohne Leitungsposition. Leitende haben hdufigeren Kontakt zu Wissenschaftler*innen:
Knapp die Halfte von ihnen taglich (46,0 %), ein gutes weiteres Drittel zwei bis dreimal
pro Woche (35,6 %). Dies ist bei Mitarbeitenden ohne Leitungsfunktion seltener: 31,8
Prozent haben taglichen Kontakt, 29,1 Prozent zwei bis dreimal pro Woche. Nicht er-
staunlich ist auch der Befund, dass Kommunikator*innen mit Leitungsfunktion deutlich
haufiger Kontakt zur Hochschulleitung haben (45,2 % taglich, 38,6 % 2-3mal/Woche),
aber auch die Mitarbeitenden ohne Leitungsposition haben haufig Kontakt mit der
Hochschulleitung (12,7 % taglich, 23,6 % 2-3mal/Woche). Hier zeigt ein genauerer Blick
in die Daten, dass dies vor allem auf Mitarbeitende von kleineren Hochschulen zutrifft:
je grofder die Hochschule (und damit i.d.R. auch die Kommunikationsabteilung), desto
starker verlagert sich der tigliche oder mehrmals wochentliche Kontakt auf die Leiten-

26



den der Kommunikationsabteilungen - Ausdruck der steigenden Hierarchisierung bei
grofderen Organisationen. Da die Hochschulgréfde und der Hochschultyp eng miteinan-
der verkniipft sind, wundert es daher auch wenig, dass in Kunst- und Musikhochschulen
beide Gruppen in dhnlichem Umfang angaben, taglichen Kontakt zur Hochschulleitung
zu haben (Leitende: 26,9 % taglich, 53,8 % 2-3mal/Woche; Mitarbeitende ohne Lei-
tungsposition: 36,4 % taglich, 9,1 % 2-3mal/Woche)!3. In Universitdten sieht das anders
aus: Leitende haben deutlich haufigeren Kontakt (52,5% taglich, 34,4% 2-
3mal/Woche) als die Mitarbeitenden ohne Leitungsposition (6,3 % taglich, 22,2 % 2-
3mal/Woche). Auch bei den Fachhochschulen zeigt sich ein deutlicher Unterschied (Lei-
tende: 45,6 % taglich; 36,7 % 2-3mal/Woche; Mitarbeitende ohne Leitungsposition:
16,7 % taglich; 30, 6 % 2-3mal/Woche).

Interessant ist der Blick auf die Antwortméglichkeit ,Andere Personengruppen®. Diese
wurde von 54 Teilnehmenden angegeben und bezieht sich mehrheitlich auf hochschul-
externe Akteurel4. Hier werden Journalist*innen und Dienstleistende wie Grafi-
ker*innen, Designer*innen sowie Mitarbeitende in Agenturen haufig genannt. Andere
Nennungen (wie beispielsweise ,Galerist*innen“ oder ,Vertreter*innen des Tragers"“)
deuten auf die spezifische organisatorische Ausgestaltung einzelner Hochschulen hin.
Wenn hochschulinterne Gruppen genannt werden, dann beziehen sich diese Angaben
v. a. auf IT-Unterstiitzung oder Druckdienstleistungen. Abschlief3end kann man sagen,
dass Hochschulkommunikator*innen sowohl in Leitungsposition als auch als ,blof3e”
Mitarbeitende haufigen und regelmafdigen Kontakt zu praktisch allen anderen Akteurs-
gruppen ihrer Organisation haben - ein Befund, der zum Selbstbild (siehe unten) und
dem Aufgabenverstandnis als Schnittstelle zwischen verschiedenen Interessengruppen
innerhalb wie auch aufderhalb der Hochschule passt.

In zwei weiteren Fragen wurde in diesem Themenkomplex die Zusammenarbeit mit den
Mitarbeitenden, die dezentral verantwortlich fiir Kommunikationsaufgaben sind, be-
leuchtet. Zundchst interessierte uns, welche Kommunikationswege zentrale Kommuni-
kator*innen fiir die Ansprache der dezentralen Kommunikator*innen nutzen. Eine
Ubersicht dazu findet sich in Abbildung 16.

13 Hier konnte auch eine Rolle spielen, dass Hochschulkommunikator*innen in kleineren Hochschulen in
einer Organisationseinheit mit anderen ,zentralen Diensten“ zusammengefasst sind und sich selbst nicht
als ,Leitungspersonen” sehen, auch wenn sie de facto die alleinige Verantwortung fiir die Kommunikati-
onsaufgaben iibernehmen.

14 An anderer Stelle im Fragebogen wird hierzu kommentiert, dass die Zusammenarbeit mit diesen Grup-
pen zunehmen wichtiger wird.
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Abbildung 16: Antworten auf die Frage ,Welche Kommunikationswege nutzen Sie fiir die Zusammenarbeit
mit dezentralen Kommunikator*innen?“ Mehrfachantworten mdéglich. Relative Haufigkeiten in Prozent:
n=280.

Hier zeigt sich, dass vor allem gezielte individuelle, bilaterale Kommunikationswege ge-
nutzt werden - Telefonate (88,9 %) und E-Mails (90,4 %), aber auch personliche Treffen
mit einzelnen Kommunikator*innen (78,9 %). Kommunikationswege, die eine Gruppe
von dezentralen Kommunikator*innen ansprechen, werden dagegen deutlich seltener
genutzt: Knapp die Halfte der zentralen Kommunikator*innen trifft sich personlich mit
einer Gruppe (47,5 %), etwas weniger nutzen E-Mail-Verteiler fiir die Zusammenarbeit
(39,3 %). Ein wichtiger, wenn auch oft nicht gezielt planbarer Weg der Kontaktpflege ist
auch das Zusammentreffen auf hochschulinternen Veranstaltungen, das knapp die Halfte
der Kommunikator*innen zur Zusammenarbeit mit dezentralen Mitarbeitenden nutzt
(43,9 %). Selten dagegen werden Workshops und Schulungen (17,1 %), Social Media
(18,2 %) oder Kooperationsplattformen (10,7 %) fiir die konkrete Zusammenarbeit ge-
nutzt. Dies legt die Annahme nahe, dass Absprachen und Kooperationen mit dezentralen
Mitarbeitenden oft inhaltlich motiviert sind (etwa durch die neuesten Forschungsergeb-
nisse aus einem Fachgebiet) und daher ein Austausch am ehesten auf einer individuellen
Ebene sinnvoll ist. Zumindest fiir einen Teil der Hochschulen mag auch zutreffen, dass
die dezentralen Kommunikator*innen der zentralen Kommunikationsabteilung gar
nicht vollstandig bekannt sind und so Gruppentreffen o0.d. schwer zu organisieren sind.

Die Tendenz zur personlichen, individuellen Ansprache von dezentralen Kommunika-
tor*innen zeigt sich in allen Hochschulgrofien bis auf die sehr kleinen Hochschulen mit
weniger als 1.000 Studierenden. Hier gibt es teilweise vermutlich keine dezentralen
Mitarbeitenden (das legen auch Kommentare im Fragebogen nahe), so dass diese Art
der Zusammenarbeit gar nicht in allen Hochschulen notwendig ist. Erstaunlich ist, dass
gerade in den sehr grofden Hochschulen die hochsten Werte fiir personliche Treffen, Te-
lefonate oder personliche E-Mails angegeben wurden. Scheinbar sind auch in sehr gro-
f3en Organisationen Absprachen zwischen zwei Personen fiir die Ausgestaltung der
Hochschulkommunikation von grofder Bedeutung. Nicht iiberraschend zeigt sich aber
auch, dass gleichzeitig mit zunehmender Grofie die Nutzung verschiedener Kommunika-
tionswege, mit denen die Gruppe der dezentralen Kommunikator*innen gemeinsam an-
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gesprochen werden kann, zunimmt (siehe Abbildung 17). Dabei fallt auf, dass insbeson-
dere die sehr grofsen Hochschulen mit mehr als 20.000 Studierenden deutlich haufiger
auch Moglichkeiten der Gruppenansprache nutzen (was moglicherweise daran liegt,
dass dort auch eher eine Organisation liber Mailverteiler 0.4. vorhanden ist).
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Abbildung 17: Verteilung auf ausgewihlte Kommunikationswege nach Hochschulgréfde (Anzahl der Studie-
renden). Angaben in Prozent: n=276.

Beim Blick auf die verschiedenen Hochschultypen fallt auf, dass Kunst- und Musikhoch-
schulen tendenziell weniger Kommunikationswege nutzen (verteilt liber alle Méglich-
keiten), um mit dezentralen Mitarbeitenden mit Kommunikationsaufgaben zusammen-
zuarbeiten. Dies liegt vermutlich an der i.d.R. libersichtlichen Organisationsstruktur und
der Tatsache, dass es oft nur eine Person gibt, die Kommunikationsaufgaben in dieser
Hochschule wahrnimmt. Weitere Unterschiede in Bezug auf den Hochschultyp gibt es
erstaunlicherweise kaum bzw. nur in so geringem Ausmaf, dass diese Unterschiede
nicht aussagekraftig sind.

Differenziert man nach der Tragerschaft der Hochschulen, so sind sich Kommunika-
tor*innen staatlicher und privater (staatlich anerkannter) Hochschulen in der Nutzung
der Kommunikationswege sehr dhnlich. Die (in der Umfrage sehr kleine) Gruppe von
kirchlichen (staatlich anerkannten) Hochschulen nutzt dagegen vor allem E-Mail-
Verteiler sowie den Kontakt auf hochschulinternen Veranstaltungen, um mit dezentra-
len Kommunikator*innen zusammenzuarbeiten. Auch hier ist anzunehmen, dass es sich
dabei vor allem um Lehrende der Hochschule handelt, die eigentliche Hochschulkom-
munikation fiir die sehr kleinen Hochschulen aber gebiindelt bei einer Person liegt.

Auch in der Unterscheidung zwischen Mitarbeitenden mit und ohne Leitungsposition
gibt es kaum nennenswerte Unterschiede. Tendenziell nutzen mehr Mitarbeitende ohne
Leitungsposition die angegebenen Kommunikationswege fiir die Zusammenarbeit mit
dezentralen Kommunikator*innen. Ausnahmen sind hier der Kontakt via E-Mail-
Verteiler, Treffen auf hochschulinternen Veranstaltungen, Social Media und die Nutzung
von Kooperationsplattformen, die von gleich vielen oder leicht mehr Leitenden der
Kommunikationsabteilungen genutzt werden.
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In einer letzten Frage zu diesem Schwerpunkt wurden die Teilnehmenden gefragt, wel-
che Ziele die Mitarbeitenden der zentralen Kommunikationsabteilung in der Zusam-
menarbeit mit dezentralen Mitarbeitenden verfolgen. Einen Uberblick iiber die Antwor-
ten aller Befragten gibt Abbildung 18.

Informationsweitergabe

Austausch

Weitergabe von Anweisungen 26,5%
Inhaltliche Zusammenarbeit
Gemeinsame Projekte 7,9%

Prozessentwicklung 19%

Diskussion/Entscheidung zu
Kommunikationsthemen

Schulung/Weiterbildung 27,5%

17,4%

Sensibilisierung fiir Kommunikationsziele
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Abbildung 18: Antworten auf die Frage ,Welche Ziele verfolgt die zentrale Kommunikationsabteilung in der
Zusammenarbeit mit dezentralen Mitarbeitenden, die Kommunikationsaufgaben wahrnehmen?“ Angaben in
Prozent, 247 < n < 255. Werte unter 5 Prozent sind nicht beschriftet.

Der Schwerpunkt in der Zusammenarbeit liegt auf der Weitergabe von Informationen an
die dezentralen Kommunikator*innen (,trifft voll und ganz zu“: 55,3 %; ,trifft eher zu“:
26,3 %), dem Austausch (,trifft voll und ganz zu“: 62,6 %; ,trifft eher zu“: 24,8 %), der
inhaltlichen Zusammenarbeit (,trifft voll und ganz zu“: 52,2 %; ,trifft eher zu“: 34 %)
sowie der Entwicklung und Bearbeitung gemeinsamer Projekte (, trifft voll und ganz zu“:
37,9 %; ,trifft eher zu“: 30,8 %). Auch die Sensibilisierung fiir die Kommunikationsziele
der Hochschule ist fiir sehr viele Befragte ein wichtiges Ziel bei ihrer Arbeit mit den de-
zentralen Kommunikator*innen (,trifft voll und ganz zu“: 37,8 %; ,trifft eher zu"
37,8 %). Der Option ,Diskussion und Entscheidung zu Kommunikationsthemen® stimmt
immerhin noch die Halfte der Befragten ,voll und ganz“ (19,8 %) oder ,eher” zu
(30,8 %).

Lediglich zwei der vorgegebenen Ziele fanden keine hohen Zustimmungswerte: Die
»~Weitergabe von Anweisungen” ist nur fiir ein gutes Drittel Ziel ihrer Kontakte mit den
dezentralen Kommunikator*innen (,trifft voll und ganz zu“: 14,1 %; ,trifft eher zu"
23,7 %) - hier zeigt sich die spezielle Organisationsstruktur von Hochschulen, in denen
Mitarbeitende der zentralen Hochschuldienste keine Weisungsberechtigung gegeniiber
z. B. akademischen Mitarbeitenden haben. Dies konnte auch der Grund dafiir sein, wa-
rum auch die ,Schulung und Weiterbildung der dezentralen Mitarbeitenden” nur fiir
knapp ein Drittel wichtiges Ziel der Zusammenarbeit ist (,trifft voll und ganz zu":
12,1 %; ,trifft eher zu“: 19 %) - etwas, was aber laut einiger Kommentare zur Qualifika-
tion der dezentralen Kommunikator*innen durchaus wichtig ware. Hier konnten aber
auch knappe Ressourcen (finanzielle wie zeitliche) eine Rolle spielen. Die Méglichkeit,
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noch weitere Ziele anzugeben, nutzten insgesamt neun Teilnehmende, von denen wie-
derum drei auch angaben, was diese Ziele fiir sie sind: Neben der Einhaltung des Corpo-
rate Designs und der Corporate Identity ist es das ,Einbeziehen in Projekte®.

Zieht man die Hochschulgrofde mit hinzu, dann zeigen sich einige Unterschiede. Je gro-
3er die Hochschule ist, desto wichtiger ist der Austausch zwischen zentralen und de-
zentralen Mitarbeitenden (beispielhaft: weniger als 1.000 Studierende: ,trifft voll und
ganz zu“: 57,6 %; ,trifft eher zu“: 24,2 %; mehr als 20.000 Studierende: ,trifft voll und
ganz zu“: 71,4 %; ,trifft eher zu“: 21,4 %). Anweisungen werden dagegen in sehr grofden
Hochschulen noch seltener weitergegeben als in den kleineren (beispielhaft: weniger als
1.000 Studierende: ,trifft voll und ganz zu“: 20 %; ,trifft eher zu“: 16,7 %; mehr als
20.000 Studierende: ,trifft voll und ganz zu“: 9,4 %; ,trifft eher zu“: 20,8 %). Die inhaltli-
che Zusammenarbeit mit dezentralen Kommunikator*innen ist tiber alle Grofdenklassen
hinweg ein wichtiges Ziel. Etwas nach unten ab fallen hier die sehr kleinen Hochschulen
mit weniger als 1.000 Studierenden, an denen es aber, wie schon weiter oben vermutet,
teilweise auch keine dezentralen Mitarbeitenden gibt. Dies mag auch der Grund sein,
warum die ,Schulung und Weiterbildung” fiir die kleinen Hochschulen eher kein zentra-
les Ziel ist, mit zunehmender Grofde aber zumindest etwas wichtiger wird. Das Ziel der
Sensibilisierung fiir die Kommunikationsziele der gesamten Hochschule wird dagegen
mit steigender Hochschulgrofde auch haufiger als zutreffend oder eher zutreffend wahr-
genommen (beispielhaft: weniger als 1.000 Studierende: ,trifft voll und ganz zu“:
12,9 %; ,trifft eher zu“: 48,4 %; mehr als 20.000 Studierende: ,trifft voll und ganz zu*:
43,9 %; ,trifft eher zu“: 40,4 %).

Differenziert man die Antworten nach dem Hochschultyp, so zeigen sich nennenswerte
Unterschiede in Bezug auf die Weitergabe von Anweisungen an dezentrale Mitarbeiten-
de: Wahrend eine knappe Halfte der Kommunikator*innen von Fachhochschulen diesem
Ziel zustimmt (,trifft voll und ganz zu“: 19,4 %; ,trifft eher zu“: 25,9 %; teils/teils;
25,9 %), sind es bei den Kunst- und Musikhochschulen schon etwas weniger (,,trifft voll
und ganz zu“: 26,9 %; ,trifft eher zu“: 15,4 %; ,teils/teils“: 38,5 %). Von den Befragten
von Universititen wird dieses Ziel dagegen mehrheitlich abgelehnt (,trifft voll und ganz
zu“: 6,1 %; ,trifft eher zu“: 23,5 %; ,teils/teils“: 20 %, ,trifft eher nicht zu“: 40 %, ,trifft
gar nicht zu“: 10,4 %).

Aufgrund der Unterschiede in Abhingigkeit von der Hochschulgrofde und der Korrelati-
on des Hochschultyps mit der Gréf3e erstaunt es nicht, dass die Schulung und Weiterbil-
dung von dezentralen Mitarbeitenden fiir Kommunikator*innen von Kunst- und Musik-
hochschulen kaum ein wichtiges Ziel ist (,trifft voll und ganz zu“: 0 %; ,trifft eher zu“:
16,7 %), wahrend die Zustimmung bei den Kommunikator*innen von Fachhochschulen
(,trifft voll und ganz zu“: 14 %; ,trifft eher zu“: 15,9 %) und Universitaten (,trifft voll
und ganz zu“: 12,9 %; ,trifft eher zu“: 22,4 %) etwas hoher ist.

In der Unterscheidung nach der Tragerschaft gibt es kaum signifikante Unterschiede.
Auch hier fallt wieder die kleine Gruppe der Hochschulen in kirchlicher Tragerschaft
heraus, in der es mehrheitlich keine dezentralen Mitarbeitenden gibt, so dass viele Ziele
als ,nicht zutreffend“ angegeben wurden. Keine Unterschiede gab es in Abhdngigkeit von
der Position, in der die Befragten in der Kommunikationsabteilung arbeiten. Wie bereits
oben festgestellt, haben auch Mitarbeitende ohne Leitungsfunktion engen Kontakt zu
den dezentralen Kommunikator*innen und verfolgen damit in dhnlichem Ausmaf wie
ihre Vorgesetzten die genannten Ziele.
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Auf die Frage nach weiteren Anmerkungen und Hinweisen zur Organisation der Kom-
munikationsaufgaben zwischen zentralen und dezentralen Kommunikator*innen gab es
im Fragebogen iiber 30 Riickmeldungen. Sie lassen sich zu verschiedenen Schwerpunk-
ten zusammenfassen. Einige der Kommentare beziehen sich darauf, dass es in der (klei-
nen) Hochschule des Teilnehmenden, wie bereits oben mehrfach beschrieben, keine de-
zentralen Mitarbeitenden gibt, die Kommunikationsaufgaben wahrnehmen. Viele der
Kommentare beziehen sich auf die fehlende Kooperationsbereitschaft dezentraler Stel-
len wie Fakultaten etc., die sich nicht an zentrale Vorgaben, etwa was die Aufdendarstel-
lung angeht, halten und oft gekennzeichnet seien von einem ,unbegriindete[n] Konkur-
renzdenken®. Auch das Gefiihl, dass dezentrale Einrichtungen meinen, auf die zentrale
Kommunikationsabteilung und deren Leistungen verzichten zu kénnen und es selbst
besser ,hinzubekommen®, wird mehrfach beschrieben. Ein weiterer 6fter genannter As-
pekt sind fehlende Ressourcen - sowohl auf der Seite der zentralen Kommunikationsab-
teilung (wenn etwa Zeit fehlt, ein Netzwerk von Kommunikator*innen zu pflegen oder
Schulungen fiir dezentrale Mitarbeitende durchzufiihren) als auch und vor allem bei den
dezentralen Einrichtungen. Dort gibt es oft keine Ressourcen fiir Ansprechpartner oder
diese werden nicht fiir Kommunikationsaufgaben eingesetzt. Hier zeigt sich die Verbin-
dung zum ersten genannten Punkt, wenn Hochschulkommunikation auf Ebene der Fa-
kultdten und Institute nicht als so wichtig eingestuft wird, dass dafiir bewilligte Stellen
auch besetzt werden.

Neben fehlender Zeit und fehlendem Kooperationswillen wird mehrfach der Punkt der
mangelhaften oder gar nicht vorhandenen Qualifizierung von dezentralen Mitarbeiten-
den genannt. Wenn studentische Hilfskrafte mit Kommunikationsaufgaben betraut wer-
den, die noch dazu hdufig wechseln, ist es fiir zentrale Kommunikator*innen sehr her-
ausfordernd, ein arbeitsfahiges Netzwerk aufzubauen. Einige Kommentare zielen darauf
ab, dass es zwar sehr wohl einen regen und wohlwollenden Austausch in der Hochschu-
le auch zu Kommunikationsthemen gibt, dieser aber i. d. R. nicht gebtindelt stattfindet.
Dadurch wiederum, genauso wie durch das parallele, nicht vernetzte Wahrnehmen von
Kommunikationsaufgaben von zentralen und dezentralen Mitarbeitenden, wiirden
wertvolle Ressourcen nicht optimal genutzt. Einige Anmerkungen verweisen hier auf
geplante Entwicklungen in den ndchsten Jahren, die das Netzwerk an Kommunika-
tor*innen in der Hochschule ausbauen und stirken sollen. Auch die Entwicklung eines
Konzepts, in dem die Zusammenarbeit zwischen zentralen und dezentralen Kommuni-
kator*innen beschrieben wird, wird in den Kommentaren als Losungsansatz fiir Heraus-
forderungen beschrieben.

Aus vielen Kommentaren wird deutlich, dass Einiges an Uberzeugungsarbeit in Richtung
dezentrale Einrichtungen notwendig ist und dass selbst eine Hochschulleitung, die die
zentrale Kommunikationsabteilung diesbeziiglich unterstiitzt, keine Handhabe gegen-
liber unkooperativen Mitarbeitenden in Fakultiten, Instituten o. a. hat.

6. Rollenbilder und Selbstverstandnis von Hochschulkom-
munikator*innen

6.1 Rollenbilder und Selbstverstindnis der Hochschulkommunikator*innen
In einem zentralen Fragenkomplex ging es um das Selbstbild der Hochschulkommunika-
tor*innen und den Vergleich mit dem Bild, das andere Akteursgruppen ihrer Wahrneh-
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mung nach von ihnen haben. Zunachst wurden die Teilnehmenden gebeten, sechs typi-
sche Rollenstereotype!®> von Hochschulkommunikator*innen zu bewerten. Die Rollen-
stereotype waren jeweils mit einem ,Label“ versehen (,Ubersetzer*in“, ,Mediator*in“
etc.), und mit einem erliduternden Satz verbunden (z.B. ,Ich sehe mich als Ubersetzer*in,
die komplexe Informationen aus der Wissenschaft flir Laien verstiandlich macht.“). Fir
die Darstellung werden aus Griinden der besseren Lesbarkeit nur die Label verwendet.
Ein Uberblick iiber die Bewertung der sechs Stereotype findet sich in Abbildung 19.
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Abbildung 19: Antworten auf die Frage ,Wenn Sie an Ihre eigenen Aufgaben und Ziele und Ihre Rolle in der
zentralen Kommunikationsabteilung denke: Wie stehen Sie zu den folgenden Aussagen?“, Angaben in Pro-
zent, 270 <n < 276.

Mit Abstand die starkste Zustimmung bekommt die Aussage ,Ich sehe mich als Dienst-
leister*in, die andere Organisationseinheiten meiner Hochschule bei ihrer Arbeit unter-
stiitzt.” (,,stimme voll und ganz zu“: 62,5 %; ,stimme eher zu“: 27,5 %). Auch die oben
bereits erwihnte Rolle als ,Ubersetzer*in“ (,stimme voll und ganz zu“: 54,6 %; ,stimme
eher zu“: 32 %) findet grofde Akzeptanz. Die Rollen ,Gatekeeper*in (,Ich sehe mich als
Gatekeeper*in, die den Informationsfluss zwischen meiner Hochschule und ihren Inte-
ressengruppen steuert®; ,stimme voll und ganz zu“: 33,3 %; ,stimme eher zu“: 40,6 %),
»Popularisierer*in (,Ich sehe mich als Popularisierer*in, die fiir Wissenschaft begeistert
und zum Wachstum meiner Hochschule beitragt.”; ,stimme voll und ganz zu“: 27,8 %j;
»stimme eher zu“: 42,6 %) sowie Mediator*in (,Ich sehe mich als Mediator*in, arbeite an
der Grenzfliche zwischen Wissenschaft, Wirtschaft, Politik und Gesellschaft und ver-
mittle zwischen diesen Gruppen.“; ,stimme voll und ganz zu“: 22,6 %; ,stimme eher zu“:
41,2 %) finden jeweils noch bei mehr als der Halfte der Teilnehmenden grofde Unter-
stiitzung. Mit Abstand am wenigsten Zustimmung findet die Beschreibung der Hoch-
schulkommunikator*innen als ,Administrator*in“, ,die das Funktionieren der Hochschu-
le sicherstellt und deren weitere Entwicklung planvoll mitgestaltet” (,stimme voll und
ganz zu“: 10,7 %; ,stimme eher zu“: 41,2 %).

In den insgesamt hohen Zustimmungswerten fiir alle sechs Stereotype zeigt sich bereits,
dass die grofde Aufgabenvielfalt der Kommunikationsabteilungen dazu fiihrt, dass sehr
verschiedene Rollenbilder nebeneinander existieren. Das macht auch die sich anschlie-

15 Wir verwenden den Begriff ,Stereotyp” im Folgenden ohne Wertung und als Synonym zu den Begriffen
»Rollenbild“ und ,Archetyp*“.
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f3ende Frage nach der Priorisierung der sechs vorgeschlagenen Rollenbilder deutlich, in
der die Befragten gebeten wurden, die sechs Items nach der Wichtigkeit fiir ihr personli-
ches Selbstverstandnis zu sortieren. Nach personlichem Empfinden unwichtige Label
sollten dabei ,liegen gelassen” werden. Hier haben fast drei Viertel der Teilnehmenden
alle sechs Begriffe sortiert (71,9 %), knapp 10 Prozent der tlbrigen sortiert noch vier
und flnf Begriffe, nur 1,5 Prozent kam mit einem Begriff aus.

Betrachtet man diese Rangfolge genauer, dann zeigen sich grof3ere Unterschiede in der
Priorisierung der verschiedenen Rollenbilder (vgl. Abbildung 20).
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Abbildung 20: Rangfolge der Stereotypen als Antwort auf die Frage ,Wie sehen Sie sich selbst? Bitte sortieren
Sie die folgenden Rollen nach ihrer Wichtigkeit fiir Ihr personliches Selbstverstindnis“, absolute Zahlen,
n=274.

Vor allem die Stereotype ,Ubersetzer*in“ und ,Dienstleister*in“ stechen hier deutlich
hervor. Dies zeigt sich auch in Abbildung 21, die angibt, wie oft die Befragten die jeweili-
gen Rollenbilder auf Rang 1 bis 3 sortierten. Wie schon bei der Zustimmungsfrage hat
das Bild des ,Dienstleisters” bzw. der ,Dienstleisterin“ auch fiir das personliche Selbst-
verstindnis die grofte Relevanz, gefolgt vom Selbstbild als ,Ubersetzer*in“. Von den
274 Teilnehmenden, die in dieser Frage mindestens ein Item sortiert haben, haben nur
sechs das Rollenbild ,Dienstleister*in“ nicht ausgewéhlt, immerhin 21 lieRen ,Uberset-
zer*in“ liegen. Mit deutlichem Abstand folgen ,Popularisierer*in“(von 42 Befragten nicht
ausgewahlt), ,Gatekeeper*in“ (von 43 Befragten nicht ausgewahlt) ,Mediator*in“ (von
44 Befragten nicht ausgewahlt)und ,Administrator*in“ (von 52 Befragten nicht ausge-
wahlt) - letzteres wurde auch mit Abstand am haufigsten auf Rang 6 sortiert.
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Abbildung 21: Summierte Werte fiir Rang 1 bis 3 fiir alle Rollenbilder, Absolute Zahlen, n=274

Auch bei diesem Fragekomplex hatten die Befragten die Moglichkeit, in einem Freitext-
feld Erganzungen vorzunehmen. Diese Moglichkeit wurde von 15 Personen genutzt. Vie-
le Anmerkungen deuten auf individuelle Aufgabenzuschnitte hin, etwa, wenn jemand
innerhalb der Kommunikationsabteilung hauptsachlich die Alumni betreut. Mehrere
Kommentare verweisen auf die interne Kommunikation. Diese Aufgabe oder Rolle
kommt in den sechs vorgegebenen Stereotypen und ihrer Beschreibung nicht explizit
vor, beschreibt aber einen wichtigen Fokus von Hochschulkommunikator*innen.

Schaut man sich die Zustimmung zu den einzelnen Thesensatzen sowie die Sortierung
der Items im Detail an, so kann man konstatieren, dass es fiir zwei der sechs vorgegebe-
nen Rollenbilder keine grofieren Unterschiede in Abhdngigkeit von der Hochschulgrofe
gibt: ,Administrator*in“ und ,Mediator*in“ werden von Kommunikator*innen unter-
schiedlich grofder Hochschule recht dhnlich bewertet. Signifikante Unterschiede gibt es
dagegen bei den anderen vier Stereotypen.

mehrals 20.000 62,5% 25,0% 12,5%

10.000 bis 20.000 21,3% 8,2%

5.000 bis 10.000 37,2%

1.000 bis 5.000 22,2% 15,3%

bis 1.000 38,5% 25,6% 15,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  Mstimmeeherzu  Mstimmeehernichtzu  Bstimme gar nichtzu

Abbildung 22: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Ubersetzer*in, die komplexe Informationen aus der
Wissenschaft fiir Laien verstindlich macht.“ Differenziert nach Hochschulgréfle (Zahl der Studierenden).
Angaben in Prozent: n=271. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.
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Das Selbstverstiandnis als Ubersetzer*in (Abbildung 22) findet iiber alle Hochschulgro-
f3en zwar starke Zustimmung, allerdings deutlich seltener in kleinen Hochschulen. Mog-
licherweise fallt dort die Identifikation mit dem das Stereotyp beschreibenden Satz
schwerer, weil die Vermittlung von Wissenschaft nicht zwingend im Fokus der Hoch-
schulkommunikation steht.

mehrals 20.000 71,9% 22,8%

10.000 bis 20.000 66,7%

5.000 bis 10.000 74,4%

1.000 bis 5.000 56,9%

bis 1.000 39,0% 43,9% 17,1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimmeeherzu  Mstimmeehernichtzu  Bstimme gar nichtzu

Abbildung 23: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Dienstleister*in, die andere Organisationseinheiten
meiner Hochschule bei ihrer Arbeit unterstiitzt.“ Differenziert nach Hochschulgréf e (Zahl der Studierenden).
Angaben in Prozent: n=273. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

Ein dhnliches Bild zeigt sich beim Stereotyp ,Dienstleister*in“ (Abbildung 23), auch
wenn es hier insgesamt sehr hohe Zustimmungswerte gibt. Das ist sicher der Tatsache
geschuldet, dass dieses Rollenbild unabhangig vom zu kommunizierenden Inhalt ist, und
vor allem die Organisation Hochschule (und deren Organisationseinheiten) in den Fokus
stellt.

mehrals 20.000
10.000 bis 20.000
5.000 bis 10.000
1.000 bis 5.000 35,7%

bis 1.000 35,9% 17,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimmeeherzu  ®stimmeehernichtzu  Bstimme gar nichtzu

Abbildung 24: Antworten fiir das ,Ich sehe mich als Popularisierer*in, die fiir Wissenschaft begeistert und
zum Wachstum meiner Hochschule beitrigt.” Differenziert nach Hochschulgréfde (Zahl der Studierenden).
Angaben in Prozent: n=268. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

Grofdere Unterschiede zeigen sich dagegen bei der Betrachtung von Hochschulkommu-
nikator*innen als ,Popularisier*in“ (vgl. Abbildung 24). Volle Zustimmung findet diese
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Beschreibung bei mehr als einem Drittel der sehr kleinen (bis 1.000 Studierende) oder
kleinen (1.000 bis 5.000 Studierende) Hochschulen sowie bei knapp einem Drittel der
grofden Hochschulen (,trifft voll und ganz zu“: 28,3 %). Kommunikator*innen von mit-
telgrof3en (5.000 bis 10.000 Studierende; ,trifft voll und ganz zu“: 16,3 %; ,stimme eher
nicht zu“: 32,6 %) und sehr grofsen Hochschulen (mehr als 20.000 Studierende; ,trifft
voll und ganz zu“: 19,6 %; ,Stimme eher nicht zu“: 25 %) sind verhaltener in der Bewer-
tung.

mehr als 20.000 31,6% 31,6% 28,1% 8,8%

10.000 bis 20.000 24,6% 42,6% 26,2% 6,6%

5.000 bis 10.000 25,0%

1.000 bis 5.000 15,3%

bis 1.000 12,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimmeeherzu  Mstimmeehernichtzu  Bstimme gar nichtzu

Abbildung 25: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Gatekeeper*in, die den Informationsfluss zwischen
meiner Hochschule und ihren Interessengruppen steuert.“ Differenziert nach Hochschulgréfie (Zahl der Stu-
dierenden). Angaben in Prozent: n=274. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschrif-
tet.

Das Stereotyp , Gatekeeper*in“ (vgl. Abbildung 25) findet volle Zustimmung auch vor
allem bei den sehr kleinen Hochschulen. Mit grof3er werdender Hochschule nimmt die
(volle) Zustimmung hier ab.
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bis 1.000 1.000 bis 5.000 5.000 bis 10.000  10.000 bis 20.000  mehrals 20.000
m (bersetzer*in M Mediator*in M Dienstleister*in MW Administrator*in M Popularisierer*in M Gatekeeper*in

Abbildung 26: Summierte Werte fiir Rang 1 bis 3 fiir alle Rollenbilder, differenziert nach Hochschulgroéfie,
Werte in Prozent, n=274.
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Betrachtet man die TOP 3 der vergebenen Rangfolgen in Relation zur Hochschulgrofie
(vgl. Abbildung 26), so fallt auf, dass die Rolle als ,Dienstleister*in“ fiir alle Kommunika-
tor*innen eine sehr wichtige Rolle spielt - sie wird bei allen Hochschulen auféer denen
mit 10.000 bis 20.000 Studierenden am haufigsten auf den ersten drei Rangen platziert.
Die Rolle als , Ubersetzer*in“ dagegen wird mit zunehmender Grofie tendenziell wichti-
ger - bei den grofden Hochschulen mit 10.000 bis 20.000 Studierenden wird sie sogar
am haufigsten auf die ersten drei Platze sortiert. Unterschiedlich grofde Bedeutung wird
der Rolle als ,Mediator*in“ zugemessen. Am wichtigsten ist sie flir die sehr grofden
Hochschulen, am wenigsten wichtig fiir die kleinen Hochschulen mit 1.000 bis 5.000
Studierenden.

Interessanterweise sehen sich Kommunikator*innen von sehr kleinen Hochschulen mit
weniger als 1.000 Studierenden mit Abstand am haufigsten auch in der Rolle von ,Ad-
ministrator*innen”“, die das Funktionieren der Hochschule sicherstellen und deren wei-
tere Entwicklung mitgestalten. Auch die Rolle als ,Popularisierer*in“ wird von der Halfte
der Befragten aus dieser Gruppe auf den ersten drei Rangen verortet. In Bezug auf die-
ses Rollenbild zeigt sich ein dhnliches Bild bei den kleinen (1.000 bis 5.000 Studierende)
und mittelgrofsen (5.000 bis 10.000 Studierende) Hochschulen. Fiir die groféen und sehr
grofden Hochschulen sind die Werte leicht niedriger.

Ein grofder Unterschied in Bezug auf die Rangfolgen nach Hochschulgrofie zeigt sich
auch beim Stereotyp der Kommunikator*innen als ,Gatekeeper*in“. Auch dieses wird
mit Abstand am haufigsten von Befragten aus sehr kleinen Hochschulen genannt und
landet damit fiir diese Gruppe auf dem zweiten Platz in den TOP 3 hinter dem Rollenbild
,Dienstleister*in“. Je grofder die Hochschule, umso seltener wird die Platzierung dieses
Stereotyps auf den ersten drei Platzen.

Insgesamt fallt auf, dass insbesondere bei den sehr kleinen Hochschulen mit weniger als
1.000 Studierenden bis auf das Rollenbild , Dienstleister*in“ alle anderen fiinf Stereotype
recht dhnliche Werte erreichen - hier herrscht eine gréfiere Bandbreite an Vorstellun-
gen zum Selbstverstandnis als Hochschulkommunikator*in als bei den gréfderen Hoch-
schulen, in denen meist zwei oder drei Rollenbilder klar dominieren und von allen Be-
fragten aus dieser Gruppe geteilt werden. Gerade bei den sehr kleinen Hochschulen sind
die Organisationsmodelle und Aufgabenzuschnitte der Hochschulkommunikator*innen
sehr unterschiedlich, wie sich auch schon in der ersten Befragungswelle zeigte.

Differenziert man die Antworten nach dem Hochschultyp (vgl. Abbildung 27 bis Abbil-
dung 30), so zeigen sich auch hier wieder teilweise erhebliche Unterschiede.
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Kunst-und Musikhochschulen 31,4% 11,4%

Universitdten

Fachhochschulen 28,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimmeeherzu  Mstimmeehernichtzu  Bstimme gar nichtzu

Abbildung 27: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Ubersetzer*in, die komplexe Informationen aus der
Wissenschaft fiir Laien verstindlich macht.” Differenziert nach Hochschultyp. Angaben in Prozent: n=273.
Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

So stimmen dem Rollenbild als ,Ubersetzer*in“ (Abbildung 27) Kommunikator*innen
aus Universitdten in sehr hohem Mafie zu. Deutlich weniger sind es bei den Fachhoch-
schulen und bei den Kunst- und Musikhochschulen. Das konnte vor allem am beschrei-
benden Satz liegen (,Ich sehe mich als Ubersetzer*in, die komplexe Informationen aus
der Wissenschaft flir Laien verstandlich macht“) und der Tatsache, dass Fachhochschu-
len und Kunst- und Musikhochschulen oft auch andere Themen als komplexe For-
schungsergebnisse kommunizieren.

Kunst-und Musikhochschulen

Universitaten

Fachhochschulen

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevollundganzzu  Wstimmeeherzu  Mstimmeehernichtzu  BWstimme gar nichtzu

Abbildung 28: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Dienstleister*in, die andere Organisationseinheiten
meiner Hochschule bei ihrer Arbeit unterstiitzt.“ Differenziert nach Hochschultyp. Angaben in Prozent:
n=275. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

Dem Selbstverstandnis als ,Dienstleister*in“ (vgl. Abbildung 28) stimmen die meisten
Kommunikator*innen fast aller Hochschultypen zu. Lediglich bei den Kunst- und Musik-
hochschulen wahlt eine Mehrheit die Option ,stimme eher zu“, Kommunikator*innen
anderer Hochschultypen stimmen dagegen mehrheitlich ,voll und ganz*“ zu.
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Kunst-und Musikhochschulen 20,6% 14,7%

Universitdten

Fachhochschulen

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimmeeherzu  Mstimmeehernichtzu  Bstimme gar nichtzu

Abbildung 29: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Popularisierer*in, die fiir Wissenschaft begeistert
und zum Wachstum meiner Hochschule beitrigt.” Differenziert nach Hochschultyp. Angaben in Prozent:
n=270. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

Eher geringere Unterschiede zeigen sich in der Zustimmung zum Rollenbild der Kom-
munikator*innen als ,Popularisierer*in“ (vgl. Abbildung 29), dem Teilnehmende von
Kunst- und Musikhochschulen haufiger in vollem Umfang zustimmen als die von Univer-
sitdten und Fachhochschulen.

Kunst-und Musikhochschulen 33,3%

Universititen 24,8% 8,8%

Fachhochschulen

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevollundganzzu  ®stimmeeherzu  ®stimmeehernichtzu  Wstimme gar nichtzu

Abbildung 30: Antworten fiir das Item ,Ich sehe mich als Gatekeeper*in, die den Informationsfluss zwischen
meiner Hochschule und ihren Interessengruppen steuert.” Differenziert nach Hochschultyp. Angaben in Pro-
zent: n=276. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

Wie bereits weiter oben bei der Beschreibung fiir die unterschiedlichen Hochschulgro-
f3en vermutet, gibt es zur Rolle der Kommunikator*innen als , Gatekeeper*in“ (vgl. Ab-
bildung 30) volle Zustimmung von mehr als der Halfte der Befragten der Kunst- und
Musikhochschulen® - und damit deutlich haufiger als bei den Fachhochschulen und Uni-
versitaten. Die Steuerung des Informationsflusses scheint fiir die Kommunikator*innen
von Kunst- und Musikhochschulen ein wesentliches Element ihres Selbstverstandnisses
zu sein. Wie sich das im Alltagsgeschaft konkret ausgestaltet und auf welche Informatio-
nen sich das bezieht, miisste in weiterfiihrenden, starker qualitativ orientierten Unter-
suchungen erhellt werden.
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Betrachtet man die Verteilung der Antworten auf die Frage nach der Rangfolge
(Abbildung 31), so gibt es auch hier Unterschiede in Abhangigkeit vom Hochschultyp.

9 X
100% 2 2 2
90% 0 0
o § X
80% S . < % N
70% N S 3
60% :r,f 10 XN
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fachhochschulen Universitaten Kunst-und Musikhochschulen

m Ubersetzer*in ® Mediator*in M Dienstleister*in @ Administrator*in @ Popularisierer*in B Gatekeeper*in

Abbildung 31: Summierte Werte fiir Rang 1 bis 3 fiir alle Rollenbilder, differenziert nach Hochschultyp, Werte
in Prozent, n=274.

Bei den Kunst- und Musikhochschulen zeigt sich ein dhnliches Bild wie bei den sehr
kleinen Hochschulen, was wohl daran liegt, dass diese beiden Gruppen grof3e Uberlap-
pungen aufweisen: Das Rollenbild ,Dienstleister*in“ wird etwas haufiger auf die ersten
drei Platze sortiert, auf die anderen fiinf Stereotype verteilen sich die Antworten recht
gleichmafdig. Alle sechs Stereotype werden von mehr als der Halfte der Kommunika-
tor*innen von Kunst- und Musikhochschulen auf die ersten drei Ringe gewahlt, es gibt
also augenscheinlich kein einheitliches Rollenbild. Bei den Universitaten und Fachhoch-
schulen lassen sich dagegen zwei Stereotype ausmachen, die besonders breite Zustim-
mung (in Form einer Sortierung auf die ersten drei Plitze) bekommen: ,Dienstleis-
ter*in“ (FH: 87,2 %; Universititen: 83 %) und ,Ubersetzer*in“ (FH: 70 %; Universititen:
83,3 %). Sie scheinen fiir viele Teilnehmende dieser beiden Organisationstypen konsti-
tutiv fiir ihr Selbstverstandnis als Kommunikator*in zu sein. Im Detail unterscheiden
sich die Antworten von Befragten von Fachhochschulen und Universitaten in Bezug auf
die Rolle ,Mediator*in“: Dies wird von Universitatskommunikator*innen deutlich haufi-
ger auf den ersten drei Rdngen platziert (56,8 %) als von denen, die an Fachhochschulen
arbeiten (46,8 %). Umgekehrt verhalt es sich mit der Rolle als ,Popularisierer*in®, die
von mehr als der Halfte der Kommunikator*innen von Fachhochschulen (53,1 %) auf
den Platzen 1 bis 3 genannt wird (Universitaten: 42 %). Hier spiegeln sich mdglicher-
weise auch die unterschiedlichen gesellschaftlichen Rollen der beiden Organisationsty-
pen wider - z. B. Dialog mit der Gesellschaft (eher Universitaten) vs. Technologietrans-
fer in Unternehmen (eher Fachhochschulen).

Betrachtet man die Antworten der Teilnehmenden auf die Fragen zum Selbstverstindnis
in Abhangigkeit von der Position in der Kommunikationsabteilung (d.h. Leitungspositi-
on vs. Mitarbeitende), so fallen lediglich bei der Rolle ,Mediator*in“ nennenswerte Un-
terschiede auf. Dieser Beschreibung fiir die eigene Rolle stimmen die Leitenden tenden-
ziell etwas haufiger zu als die Mitarbeitenden. Die Beschreibung ,[...] an der Grenzflache
zwischen Wissenschaft, Wirtschaft, Politik und Gesellschaft [zu arbeiten] und [...] zwi-
schen diesen Gruppen [zu vermitteln]“ und der damit verbundene strategische Uber-
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blick trifft vermutlich haufiger auf Leitende zu. Bei allen anderen Rollenbildern gibt es
dagegen kaum Unterschiede.

In einer weiteren Frage sollten die Befragten widergeben, wie sie glauben, von anderen
Personengruppen an ihrer Hochschule wahrgenommen zu werden. Dabei ging es uns
um den Abgleich der empfundenen Fremdwahrnehmung mit dem durch die Priorisie-
rung der sechs Stereotype konstruierten Selbstbild. Einen Uberblick iiber die Verteilung
der Antworten fiir die einzelnen Personengruppen liefert Abbildung 32 auf der folgen-
den Seite.
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Biirger*innen

45,7%

Entscheidungstrager aus der Wirtschaft

Politische Entscheidungstrager 27.1%

31,8%
27,5%

Studierende 36,8%

Multiplikatoren

54,6%

Sonstige Hochschulmitarbeitende 49,3%

11,8%
12,9%

13,2%
10%
Hochschulverwaltung 65%
. "
Wissenschaftler*innen 67.9%
Hochschulleitung

65%

22,9%
23,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
B Gatekeeper*in M Popularisierer*in @ Administrator*in ® Dienstleister*in ® Mediator*in ® Ubersetzer*in

Abbildung 32: Antworten auf die Frage: ,Was denken Sie, in welcher Rolle sehen die folgenden Bezugsgrup-
pen Ihre Abteilung am ehesten?“ Mehrfachantworten moéglich. Angaben in Prozent: n=280.
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Hier zeigt sich, dass Kommunikator*innen bei den internen Personengruppen sowie bei
den Multiplikator*innen (z.B. Journalist*innen) davon ausgehen, als Dienstleister*in
wahrgenommen zu werden. Dies trifft insbesondere auf die Kernzielgruppen Hochschul-
leitung, Wissenschaftler*innen und Hochschulverwaltung zu, mit denen Hochschul-
kommunikator*innen auch in sehr haufigem Austausch stehen (vgl. Kapitel 5). Fiir die
Wissenschaftler*innen, noch stiarker aber die Biirger*innen und vor allem Multiplika-
tor*innen wird angenommen, dass die Rolle der Kommunikator*innen in der Uberset-
zung und Verstandlichmachung komplexer Informationen gesehen wird. Die Zuschrei-
bung der Rolle als ,Mediator*in“ d.h. als Vermittler*in zwischen Wissenschaft, Wirt-
schaft, Politik und Gesellschaft, wird vor allem fiir die Hochschulleitung, sowie Entschei-
dungstrager aus Wirtschaft und Politik postuliert. Die Rolle als ,Administrator*in“ neh-
men Kommunikator*innen aus ihrer Sicht vor allem gegeniiber der Hochschulverwal-
tung und der Hochschulleitung sowie gegeniiber nichtwissenschaftlichem Personal
wahr.

Flr fast alle Personengruppen - ausgenommen sind Hochschulverwaltung und sonstige
Hochschulmitarbeitende - geben nennenswerte Teile der Befragten an, in der Rolle als
,Popularisierer*in“ wahrgenommen zu werden, die/der flir Wissenschaft begeistert und
zum Wachstum der Hochschule beitragt. Besonders stark ausgepragt ist diese Wahr-
nehmung, wohl nicht tiberraschend, fiir die Gruppe der Biirger*innen. Wie weiter oben
beschrieben, sehen sich viele Kommunikator*innen in der Rolle des ,Gatekeepers“ bzw.
der ,Gatekeeperin®. Sie vermuten, dass sie am ehesten von der Hochschulleitung, Multi-
plikator*innen und politischen Entscheidungstrager*innen auch so wahrgenommen
werden.

Differenziert man auch hier wieder nach Hochschulgréfie und schaut sich dann die ein-
zelnen Personengruppen an, so gibt es nur wenige teilweise nennenswerte, d.h. auch
signifikante, Unterschiede. Fiir die Hochschulleitungen nehmen die Kommunika-
tor*innen gréfere Unterschiede lediglich beim Stereotyp ,Ubersetzer*in“ wahr. Nur
sehr wenige Kommunikator*innen sehr kleiner Hochschule mit weniger als 1.000 Stu-
dierenden schreiben ihrer Hochschulleitung diese Erwartung an sie zu (9,8 %, im Vgl.
liegen die Werte der anderen Hochschulen zwischen 23 % und 31 %).

Bei der Personengruppe der Wissenschaftler*innen geben Kommunikator*innen zwar
durchaus dhnliche Wahrnehmungen des Rollenbilds an (vgl. Abbildung 33), etwa wenn
es um die Rolle als ,Dienstleister*in“ geht, die iiber alle Hochschulgréfien hinweg sehr
prominent eingeschatzt wird, es gibt aber auch Unterschiede. So steigt die wahrgenom-
mene Zuweisung der Rolle ,Ubersetzer*in“ mit zunehmender GrofRe der Hochschule an
(von 22,0 % bei Hochschulen mit weniger als 1.000 Studierenden bis zu 56,1 % bei
Hochschulen mit mehr als 20.000 Studierenden. Auch die vermeintlich von den Wissen-
schaftler*innen zugeschriebene ,Gatekeeper“-Funktion nehmen Kommunikator*innen
sehr kleiner Hochschulen sehr viel starker wahr, als die Kommunikator*innen anderer
Hochschulgrofien.
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Abbildung 33: Antworten auf die Frage ,Was denken Sie: In welcher Rolle sehen die folgenden Bezugsgruppen
Ihre Abteilung am ehesten? Fiir die Bezugsgruppe ,Wissenschaftler*innen“. Angaben in Prozent. Differen-
ziert nach Hochschulgroéfie (Anzahl der Studierenden): n=276.

Bei der vermuteten Wahrnehmung der Kommunikator*innen durch die Hochschulver-
waltung gibt es lediglich Unterschiede in Bezug auf das Rollenbild als ,Administra-
tor*in“, das mit zunehmender Hochschulgréfie auch haufiger angegeben wird. Keine
nennenswerten Unterschiede in der Einschatzung gibt es in Bezug auf die Hochschul-
verwaltung. Anders verhalt es sich fiir die Akteursgruppe der Multiplikator*innen. Hier
gibt es zumindest in Bezug auf die Wahrnehmung als ,Ubersetzer*in“ erneut deutliche
Unterschiede. Heraus fallen hier wieder die Kommunikator*innen der sehr kleinen
Hochschulen mit weniger als 1.000 Studierenden, von denen nur knapp ein Drittel
(29,3 %) diese Erwartung an sich gestellt sehen. Die hochsten Werte erreichen hier die
mittelgrofden (5.000 bis 10.000 Studierende: 64,4 %) und grofden Hochschulen (10.000
bis 20.000 Studierende: 68,9 %). Fiir die Personengruppen Studierende, politische Ent-
scheidungstrager*innen sowie Entscheidungstrager*innen aus der Wirtschaft ergeben
sich in der Betrachtung nach der Hochschulgrofie keine signifikanten Unterschiede -
hier treffen mit wenigen Prozentpunkten Abweichung die Werte aus Fehler! Verweis-
quelle konnte nicht gefunden werden. zu. Auch fiir die Biirger*innen gibt es sehr dhn-
liche Aussagen der Kommunikator*innen, lediglich die erwartete Rolle als ,Gatekee-
per*in“ wird ihnen von Kommunikator*innen kleinerer Hochschulen deutlich haufiger
zugeschrieben.

Ein genauerer Blick auf die Unterschiede zwischen Hochschultypen bestitigt einige der
Vermutungen, die auf Grundlage der Daten zu den Hochschulgrofen gedufdert wurden.
So ist der Anteil der Kommunikator*innen, die vermeintlich von der Hochschulleitung
vermittelt bekommen, dass sie als ,Ubersetzer*in“ tatig sind, bei Kunst- und Musikhoch-
schulen sehr gering (5,3 %), wahrend bei den anderen beiden Hochschultypen ca. ein
Viertel (FH: 25,9 %, Universitaten: 27,8 %) diese Angabe macht. Dieses Ergebnis trifft
auch auf die wahrgenommene Erwartung der Gruppe ,Wissenschaftler*innen“ zu, die
nur 15,8 Prozent der Kommunikator*innen von Kunst- und Musikhochschulen als
,<Ubersetzer*in“ beschreiben (FH: 44,0 %, Universititen: 46,8 %). Dafiir empfindet je ein
Viertel der Kommunikator*innen an Kunst-und Musikhochschulen dass Wissenschaft-
ler*innen von ihnen die Rolle als ,Mediator*in“ (21,1 %, FH: 9,5 %, Universitaten:
18,3 %) bzw. als ,Gatekeeper*in“ (21,1 %, FH: 9,5 %, Universitiaten: 12,7 %) erwarten.
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Unterschiede in Bezug auf die Hochschulverwaltung gibt es erstaunlicherweise lediglich
fiir die wahrgenommene Rolle als ,,Gatekeeper*in®, die Kommunikator*innen von Kunst-
und Musikhochschulen deutlich stirker wahrnehmen (26,3 %) als ihre Kolleg*innen von
Fachhochschulen (7,8 %) und Universitiaten (14,3 %). Betrachtet man die Wahrneh-
mung des Rollenbildes der Multiplikator*innen, so zeigen sich belastbare Unterschiede
fir das Stereotyp ,Ubersetzer*in“ (Kunst- und Musikhochschulen: 31,6 %, FH: 58,6 %,
Universitaten: 57,9 %) sowie ,Mediator*in“ (Kunst- und Musikhochschulen: 18,4 %,
Fachhochschulen: 11,2 %, Universitaten: 34,1 %).

Auch hier wird wieder das besondere Profil der Kunst- und Musikhochschulen deutlich,
dass sich auf die angenommene Fremdwahrnehmung der Hochschulkommunikation
durch andere Hochschulgruppen auswirkt. Auch die Unterschiede zwischen Universita-
ten und Fachhochschulen werden hier deutlich, wenn Kommunikator*innen von Univer-
sitaten die Rolle der Vermittlung zwischen Wissenschaft, Wirtschaft, Politik und Gesell-
schaft auch von aufden, etwa durch Journalist*innen, an sich herangetragen fiihlen. Le-
diglich minimale Unterschiede ergeben sich fiir die Gruppen der Entscheidungstra-
ger*innen aus Wirtschaft und Politik. Hier zeigt sich tendenziell, dass Kommunika-
tor*innen von Universititen stirker Transferanforderungen in die Gesellschaft wahr-
nehmen, wie sie etwa in den Rollenbildern ,Ubersetzer*in“ und ,Mediator*in“ formuliert
werden. Interessant ist zum Abschluss dieser Betrachtung das wahrgenommene Rollen-
bild von Biirger*innen (vgl. Abbildung 34). Erneut vermuten die Kommunikator*innen
von Kunst-und Musikhochschulen die Rollenerwartung als ,Ubersetzer*in“ deutlich sel-
tener als die Kommunikator*innen von Fachhochschulen und Universitaten, dafiir wird
die ,Gatekeeper”-Rolle sowie der Dienstleistungsaspekt von ihnen haufiger adressiert.
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Abbildung 34: Antworten auf die Frage ,Was denken Sie: In welcher Rolle sehen die folgenden Bezugsgruppen
Ihre Abteilung am ehesten?“ Fiir die Bezugsgruppe ,Biirger*innen“. Angaben in Prozent. Differenziert nach
Hochschultyp: n=280.

Bei der Differenzierung nach der Tragerschaft lassen sich wegen der ungleichen Fallver-
teilung keine belastbaren Aussagen treffen, man konnte aufgrund der Daten aber ver-
muten, dass Kommunikator*innen insbesondere von kirchlichen, teilweise auch von
privaten Hochschulen den verschiedenen Personengruppen eine andere Rollenerwar-
tung zuschreiben, als die staatlicher Hochschulen. Ob die Teilnehmenden in Leitungspo-
sitionen oder Mitarbeitende der Kommunikationsabteilungen sind, hat praktisch keinen
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Einfluss auf die vermuteten Rollenzuschreibungen verschiedener Personengruppen in-
ner- und aufderhalb der Hochschule.

Zusammenfassend kann man fiir diesen Fragenkomplex konstatieren, dass sich das
Selbstbild der Kommunikator*innen mit einem starken Fokus auf den Rollen als , Dienst-
leister*in“ und , Ubersetzer*in“ nicht grundsatzlich von dem von ihnen wahrgenomme-
nem Fremdbild verschiedener Personengruppen unterscheidet. Hier ware die Sicht der
anderen Personengruppen auf Kommunikator*innen interessant, die ja durchaus abwei-
chen kann (und dies vermutlich auch tut). Klar wird allerdings auch, dass die Kommuni-
kator*innen mit unterschiedlichen Akteuren zusammenarbeiten bzw. mit diesen kom-
munizieren, die in ihrer Wahrnehmung auch mit unterschiedlichen Erwartungen und
Anforderungen an Hochschulkommunikation und ihre Akteure herantreten. Hier liegt
eine grofde Herausforderung fiir Kommunikator*innen, die im Alltagsgeschéft in Form
eines permanenten Aushandelns sehr unterschiedlicher Aufgaben und Zielgruppenan-
sprachen spiirbar sein diirfte.

In einer letzten Frage zum Thema ,Rollenverstindnis und Selbst- bzw. Fremdbild der
Hochschulkommunikator*innen“ ging es um Erwartungen an und Reputation der Hoch-
schulkommunikation an der eigenen Hochschule aus Sicht der Kommunikator*innen.
Dafiir baten wir die Teilnehmenden, ihre Zustimmung oder Ablehnung zu fiinf Thesen
anzugeben. Einen Uberblick {iber die Antwortverteilung zeigt Abbildung 35.

47



Die Vorgaben der zentralen
Kommunikationsabteilung zu den gestalterischen
und strategischen Rahmenbedingungen der 42.2% 14,8%
Kommunikation werden von allen
Hochschulmitgliedern eingehalten.

Im Krisenfall kommuniziert die Hochschule iiber die
zentrale Kommunikationsabteilung mit einer 39,7% 18,4% 6,59
Stimme.

Die Hochschulkommunikationist die "eierlegende
Wollmilchsau", die zwischen den oft
widerspriichlichen Wiinschen und Erwartungen
ihrer Bezugsgruppen zerrieben wird.

24.1%

Mein Verstandnis guter Hochschulkommunikation
und die Erwartungen meiner Vorgesetzten an meine YAWL)
Arbeitstimmenin der Regeliiberein.

Die Ausstattung und Befugnisse der zentralen
Kommunikationsabteilung meiner Hochschule
entsprechen den Anforderungen und Erwartungen,
die an sie gestellt werden.

65,9% 43,7% 32,9% 15,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bstimmevollundganzzu  ®stimme eherzu B stimme eher nicht zu

B stimme iberhaupt nichtzu ®weifd nicht/trifft nichtzu

Abbildung 35: Antworten auf die Frage ,Wie zutreffend sind die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach fiir
Ihre Hochschule?“ Angaben in Prozent, 277 < n < 278. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit
nicht beschriftet.

Die starkste Zustimmung gibt es zu den Thesen ,Im Krisenfall kommuniziert die Hoch-
schule tiber die zentrale Kommunikationsabteilung mit einer Stimme* (,,stimme voll und
ganz zu“: 32,5 %, ,stimme eher zu“: 39,7 %) und ,Die Hochschulkommunikation ist die
,eierlegende Wollmilchsau', die zwischen den oft widerspriichlichen Wiinschen und Er-
wartungen ihrer Bezugsgruppen zerrieben wird“ (,stimme voll und ganz zu“: 35,3 %,
,stimme eher zu“: 36 %). Vor allem in der Bestatigung fiir die zweite These zeigt sich das
Spannungsfeld, dem Hochschulkommunikator*innen ausgesetzt sind, erneut sehr deut-
lich. Deutlich geringer ist die (volle) Zustimmung zur These ,Mein Verstindnis guter
Hochschulkommunikation und die Erwartungen meiner Vorgesetzten an meine Arbeit
stimmen in der Regel liberein“ (,stimme voll und ganz zu“: 16,6 %, ,stimme eher zu“
56,3 %). Allerdings gibt auch gut ein Flinftel (21,7 %) an, dass diese Aussage eher nicht
zutrifft. Vier Prozent der Befragten konnen dieser Aussage gar nicht zustimmen.

Die Ausstattung und (Entscheidungs-)Befugnisse ihrer Abteilung und die an sie gestell-
ten Erwartungen und Anforderungen passen immerhin fiir die Halfte aller Befragten
zusammen (,,stimme voll und ganz zu“: 6,9 %, ,stimme eher zu“: 43,7 %). Allerdings gibt
die andere Halfte eben auch an, dass hier aus ihrer Sicht Diskrepanzen bestehen (,stim-
me eher nicht zu“: 32,9 %, ,stimme tiberhaupt nicht zu“: 15,5 %).
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Eine der grofien, bisher vielfach ungel6sten Herausforderungen fiir Hochschulkommu-
nikator*innen darin, alle Hochschulmitarbeitenden fiir ihre Vorgaben gestalterischer,
aber auch strategisch-inhaltlicher Art zu sensibilisieren, damit diese eingehalten bzw.
umgesetzt werden. Dies zeigt sich auch in den Antworten auf die These ,Die Vorgaben
der zentralen Kommunikationsabteilung zu den gestalterischen und strategischen Rah-
menbedingungen der Kommunikation werden von allen Hochschulmitgliedern eingehal-
ten“. Dieser These stimmen nur 2,2 Prozent der Befragten voll und ganz zu, ein weiteres
gutes Drittel (37,2 %) gibt die Antwort ,stimme eher zu“. Mehr als die Halfte der Teil-
nehmenden lehnt diese These ab (,,stimme eher nicht zu“: 42,2 %, ,stimme tberhaupt
nicht zu“: 14,8 %).

Differenziert man nach der Hochschulgréfie, so gibt es interessanterweise kaum Unter-
schiede in der Verteilung - die Grofde der Hochschule scheint also kein entscheidendes
Kriterium fiir die Zustimmung der Kommunikator*innen zu dieser These zu sein, die das
passende Verhaltnis zwischen Anforderungen und Erwartungen einerseits sowie Aus-
stattung und Entscheidungsbefugnissen andererseits thematisiert. Einzig bei der These
zur Umsetzung der Vorgaben der zentralen Kommunikationsabteilung durch Hoch-
schulmitglieder zeigen sich nennenswerte Unterschiede (vgl. Abbildung 36).

mehrals 20.000 43,9% 38,6% 15,8%
10.000 bis 20.000 29,5% 42,6% 18,0%
5.000 bis 10.000 53,3% 24,4% 17,8%
1.000 bis 5.000 31,9% 54,2% 8,3%
wenigerals 1.000 30,0% 47,5% 17,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimme eherzu B stimme eher nicht zu

B stimme {iberhaupt nicht zu ®weif nicht/trifft nicht zu

Abbildung 36: Antworten fiir die These ,Die Vorgaben der zentralen Kommunikationsabteilung zu den gestal-
terischen und strategischen Rahmenbedingungen der Kommunikation werden von allen Hochschulmitglie-
dern eingehalten.” Differenziert nach Hochschulgréf3e. Angaben in Prozent: n=277. Werte unter 5 Prozent
sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.

Am zufriedensten sind in diesem Punkt die mittelgrofien Hochschulen mit 5.000 bis
10.000 Studierenden (,stimme eher zu“: 53,3 %) und die sehr grofRen Hochschulen mit
mehr als 20.000 Studierenden (,stimme voll und ganz zu“: 1,8 %, ,stimme eher zu“:
43,9 %). Am unzufriedensten mit der Umsetzung zentraler Vorhaben der zentralen
Kommunikationsabteilung sind die sehr kleinen Hochschulen mit weniger als 1.000 Stu-
dierenden, bei denen mehr als zwei Drittel der Befragten der These nicht zustimmen
kénnen (,,stimme eher nicht zu“: 47,5 %, ,stimme tiberhaupt nicht zu“: 17,5 %).

Auch getrennt nach Hochschultyp ausgewertet ergeben sich fiir die genannten Thesen
kaum Unterschiede. Einzig bei der Frage nach der Widerspriichlichkeit in den Anforde-
rungen an Hochschulkommunikation und ihre Akteure zeigen sich Unterschiede wie in
Abbildung 37 dargestellt.
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Kunst- und Musikhochschulen 35,1% 32,4% AN 8,1%

Universitiaten 31,2% 33,6% 31,2%
Fachhochschulen 39,7% 39,7% 17,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bstimmevoll und ganzzu  ®stimme eher zu B stimme eher nicht zu

B stimme iiberhaupt nichtzu ®weif3 nicht/trifft nichtzu

Abbildung 37: Antworten fiir die These ,Die Hochschulkommunikation ist die ,eierlegende Wollmilchsau’, die
zwischen den oft widerspriichlichen Wiinschen und Erwartungen ihrer Bezugsgruppen zerrieben wird.” Dif-
ferenziert nach Hochschultyp. Angaben in Prozent: n=278. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbar-
keit nicht beschriftet.

Vor allem Kommunikator*innen von Fachhochschulen fiihlen sich diesen Widersprii-
chen ausgesetzt (,stimme voll und ganz zu“: 39,7 %, ,stimme eher zu“: 39,7 %), bei
Kunst- und Musikhochschulen (,stimme voll und ganz zu“: 35,1 %, ,stimme eher zu“:
32,4 %) und Universitaten (,stimme voll und ganz zu“ 31,2 %, ,stimme eher zu“:
33,6 %) fallt die Zustimmung zu dieser These etwas geringer aus.

In Bezug auf die Tragerschaft zeigt sich erneut die recht heterogene (sehr kleine) Grup-
pe der Hochschulen in kirchlicher Tragerschaft, in denen die Befragten entweder sehr
zufrieden mit den Arbeits- und Rahmenbedingungen der Kommunikationsabteilung
sind - oder sehr unzufrieden. Die Akteure an privaten Hochschulen scheinen iiberwie-
gend zufrieden mit den Arbeitsbedingungen zu sein, haben aber vor allem bei der
Durchsetzung ihrer gestalterischen und strategischen Vorgaben (noch) gréfiere Schwie-
rigkeiten.

Wie schon bei vielen vorangegangenen Auswertungen zeigen sich kaum Unterschiede
im Antwortverhalten von Mitarbeitenden und Leitenden der Kommunikationsabteilun-
gen in Bezug auf die Thesen. Lediglich die These zur Einhaltung der Vorgaben der Kom-
munikationsabteilung durch die Hochschulmitglieder findet bei den Leitenden hohere
Zustimmung (,,stimme voll und ganz zu“: 2,4 %, ,stimme eher zu“: 40,4 %) als bei den
Mitarbeitenden (,,stimme voll und ganz zu“: 1,8 %, ,stimme eher zu“: 32,7 %).

6.2 Was ist ,,gute” Wissenschaftskommunikation?

Um die aktuelle Debatte um Funktion und Qualitit der Wissenschaftskommunikation
aufzugreifen, haben wir neben Fragen zum Selbst- und Rollenverstiandnis der Hoch-
schulkommunikator*innen zusatzlich danach gefragt, welche Ziele Hochschulkommuni-
kation verfolgt und an welchen Normen Hochschulkommunikation nach Ansicht der
Befragten ausgerichtet sein sollte. Wie in Kapitel 6.1 wurde auch hier die Zustimmung
zu vorformulierten Aussagen gemessen. Eine Ubersicht {iber die Antworten ist in Abbil-
dung 38 dargestellt.
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Als Teil des Wissenschaftssystemsist die
Hochschulkommunikationsabteilung nicht nur der @ o ®
eigenen Hochschule verpflichtet, sondern tragt nach 36,1% 13,6%8,6%

§5 GG "zur Ermittlung der Wahrheit" bei.

Hochschulkommunikation ist strategische, der
Hochschule verpflichtete Auftragskommunikation,
die mafdgeblich dazu beitragt, den Fortbestand und
das Wachstum der Hochschule zu sichern.

Die Regeln guter wissenschaftlicher Praxis miissen
fiir Hochschulkommunikator*innen ebenso gelten, 55,7% 32,1% 6,4%
wie fiir Wissenschaftler*innen.

Ein Ziel guter Hochschulkommunikationist es, der
eigenen Hochschule einen Vorteil gegeniiber 28,9% 46,4% 18,6%
konkurrierenden Hochschulen zu verschaffen.

Hochschulkommunikation richtet sich nicht primar

an Multiplikatoren, sondern zunehmend an andere ® ® o
gesellschaftliche Akteure (z.B. Biirger*innen, 20,4% 51,4% 19,6%
Politiker*innen, ...).

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Stimme voll und ganz zu B Stimme eher zu B Stimme eher nicht zu

B Stimme liberhaupt nicht zu B Weifd nicht / Trifft nicht zu B Fehlend

Abbildung 38: Verteilung der Antworten auf die Frage "Wie ist Ihre Position zu den folgenden Aussagen zur
Hochschulkommunikation?" Relative Hiaufigkeiten: n(Gesamt)= 280. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren
Lesbarkeit nicht beschriftet.

Auffallig ist die starke Orientierung der Hochschulkommunikatoren an den Werten und
Normen des Wissenschaftssystems. Sowohl der Aussage ,Als Teil des Wissenschaftssys-
tems ist die Hochschulkommunikationsabteilung nicht nur der eigenen Hochschule ver-
pflichtet, sondern trdgt nach §5 GG ,zur Ermittlung der Wahrheit’ bei“ 1%, als auch die Aus-
sage ,Die Regeln guter wissenschaftlicher Praxis miissen fiir Hochschulkommunika-
tor*innen ebenso gelten, wie fiir Wissenschaftler*innen“ stimmen rund drei Viertel der
Befragte eher oder voll und ganz zu.

Gleichzeitig scheint aber ebenso eine starke Orientierung an der eigenen Organisation
handlungsleitend zu sein, wie die hohe Zustimmung zu den Aussagen ,Hochschulkom-
munikation ist strategische, der Hochschule verpflichtete Auftragskommunikation, die
majsgeblich dazu beitrdgt, den Fortbestand und das Wachstum der Hochschule zu sichern“
(90,3 % ,stimme eher zu“ und ,stimme voll und ganz zu“) und ,Ein Ziel guter Hochschul-
kommunikation ist es, der eigenen Hochschule einen Vorteil gegeniiber konkurrierenden
Hochschulen zu verschaffen“ (75,3 % ,stimme eher zu“ und ,stimme voll und ganz zu“)
zeigt. Hier kann es moglicherweise zu Zielkonflikten kommen (siehe auch Kapitel 7).

16 Das Zitat stammt aus dem sog. ,Hochschul-Urteil“ des Bundesverfassungsgerichts (BVerfGe, Urteil vom
29.05.1973, 35, 79) zur Auslegung der Wissenschaftsfreiheit nach Art.5 Abs. 3 Satz 1 GG, in dem als wis-
senschaftliche Tatigkeit definiert wird, ,was nach Inhalt und Form als ernsthafter planmafiger Versuch
zur Ermittlung der Wahrheit anzusehen ist".
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In der Zustimmung zur letzten Aussage in diesem Frageblock zeigt sich vermutlich ein
Effekt des digitalen Wandels: Anndhernd drei Viertel der Befragten stimmen der Aussa-
ge zu, dass sich Hochschulkommunikation ,nicht primdr an Multiplikatoren, sondern zu-
nehmend an andere gesellschaftliche Akteure (z.B. Biirger*innen, Politiker*innen, ...)“ rich-
tet. In den freien Kommentaren zu diesem Frageblock wird dieses Ergebnis von einigen
Befragten weiter detailliert (,Multiplikatoren (insb. Redaktionen) sind nur ein Teil des
Adressatenkreises. Die Ansprache der Offentlichkeit ohne Umweg iiber die Publikumsme-
dien verlangt andere, eigene Vermittlungsweisen - durch eigene Publikationen, Veranstal-
tungen, Social Media - und nimmt zu“) oder relativiert (,Multiplikatoren sind ebenso
wichtig wie die anderen genannten Zielgruppen").

Bei allen Aussagen zeigen sich nur geringe Unterschiede zwischen Befragten in Lei-
tungsposition und anderen Mitarbeitenden. Auch in Hinsicht auf die Gréf3e der Hoch-
schulen oder den Hochschultyp zeigen sich nur verhaltnisméafiig geringe Unterschiede.
Eine signifikante Ausnahme ist die Zustimmung zur Aussage ,Als Teil des Wissenschafts-
systems ist die Hochschulkommunikationsabteilung nicht nur der eigenen Hochschule ver-
pflichtet, sondern trdgt nach §5 GG ,zur Ermittlung der Wahrheit’ bei“. Hier ist die Zu-
stimmung bei den Hochschulen mit 10.000 bis 20.000 Studierenden mit Abstand am
grofsten. Befragte von Hochschulen anderer Gréfien stimmen der Aussage dagegen deut-
lich seltener zu.

mehr als 20.000

10.000 bis 20.000

5.000 bis 10.000

1.000 bis 5.000

weniger als 1.000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Stimme voll und ganz zu B Stimme eher zu B Stimme eher nicht zu
B Stimme iiberhaupt nicht zu B Weifd nicht / Trifft nicht zu

Abbildung 39: Verteilung der Zustimmung zur These "Als Teil des Wissenschaftssystems ist die Hochschul-
kommunikationsabteilung nicht nur der eigenen Hochschule verpflichtet, sondern trigt nach §5 GG 'zur Er-
mittlung der Wahrheit' bei.” Nach Hochschulgrofle gemessen an der Zahl der Studierenden. Relative Haufig-
keiten: 39 < n < 71; n(Gesamt)=280. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet.
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In Bezug auf den Hochschultyp zeigen sich signifikante Unterschiede bei der Zustim-
mung zur Aussage ,Die Regeln guter wissenschaftlicher Praxis miissen ftir Hochschul-
kommunikator*innen ebenso gelten, wie fiir Wissenschaftler*innen®.

Kunst- oder Musikhochschule mit und ohne
Promotionsrecht

36,1% 41,7% 16,7%5,6

Universitiat oder Hochschule mit
Promotionsrecht

Hochschule fiir angewandte Wissenschaften /
Fachhochschule oder Hochschule ohne
Promotionsrecht

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Stimme voll und ganzzu  ® Stimme eher zu E Stimme eher nicht zu

B Stimme liberhaupt nicht zu ® Weif3 nicht / Trifft nicht zu

Abbildung 40: Verteilung der Zustimmung zur These "Die Regeln guter wissenschaftlicher Praxis miissen fiir
Hochschulkommunikator*innen ebenso gelten, wie fiir Wissenschaftler*innen." Nach Hochschultyp. Relative
Haufigkeiten: 36 < n < 124; n(Gesamt)=280. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit nicht be-
schriftet.

Besonders in den Universititen ist die Zustimmung zu dieser Aussage sehr klar (69,4 %
,stimme voll und ganz zu“), an den Kunst- und Musikhochschulen fillt sie deutlich ge-
ringer aus (16,7 % ,stimme eher nicht zu").

Auch bei der Aussage ,Ein Ziel guter Hochschulkommunikation ist es, der eigenen Hoch-
schule einen Vorteil gegentiber konkurrierenden Hochschulen zu verschaffen“ zeigen sich
grofde Unterschiede in Abhangigkeit vom Hochschultyp.

Kunst- oder Musikhochschule mit und ohne

. 19,4% 50,0%
Promotionsrecht
- ! 1 | | |
Universitat oder Hochschule mit 46,3% 22.8%

Promotionsrecht

Hochschule fiir angewandte Wissenschaften /
Fachhochschule oder Hochschule ohne 48.2% 12,3%
Promotionsrecht

0% 20% 40% 60% 80%  100%

B Stimme voll und ganzzu ¥ Stimme eher zu B Stimme eher nicht zu

B Stimme liberhaupt nicht zu ®Weif3 nicht / Trifft nicht zu

Abbildung 41: Verteilung der Zustimmung zur These "Ein Ziel guter Hochschulkommunikation ist es, der
eigenen Hochschule einen Vorteil gegeniiber konkurrierenden Hochschulen zu verschaffen.” Nach Hochschul-
typ. Relative Haufigkeiten: 36 < n < 123; n(Gesamt)=280. Werte unter 5 Prozent sind zur besseren Lesbarkeit
nicht beschriftet.
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Wahrend jeweils etwa ein Viertel der Befragten von Universitaten und Kunst- und Mu-
sikhochschulen der Aussage eher nicht zustimmen, liegt dieser Anteil bei Befragten von
HAWSs bei 12,3 %.

7. Zusammenfiihrung und Diskussion der Ergebnisse

7.1 Zentrale Ergebnisse

Im Folgenden sollen zentrale Ergebnisse vor allem aus der zweiten Befragungswelle
zusammenfassend dargestellt und zueinander in Bezug gesetzt werden. Dabei verglei-
chen wir die Ergebnisse auch mit den Befunden aus der ersten Befragungswelle, wenn
es sich thematisch anbietet oder es Unterschiede gibt.

Soziodemographie und Sample:

Die Ergebnisse der zweiten Befragungswelle zeigen erneut, dass nur rund die Halfte der
Hochschulkommunikator*innen einen fiir ihre Position einschlagigen Ausbildungsweg
(z.B. ein Studium der Journalistik, im Bereich Offentlichkeitsarbeit oder des Marketings)
haben: Mehr als die Halfte der Befragten sind Quereinsteiger, i.d.R. mit geisteswissen-
schaftlichem Hintergrund. Ein Studium alleine wird dabei anscheinend oft nicht als aus-
reichend eingeschatzt: Knapp 50 Prozent der Befragten hat zusatzlich noch eine ein-
schldgige Berufsausbildung abgeschlossen. Auf Leitungsebene handelt es sich dabei hau-
fig um ein journalistisches Volontariat. Bei den Mitarbeitenden treten Berufsausbildun-
gen im Bereich PR/Marketing am haufigsten auf. Sowohl das Leitungspersonal als auch
die Mitarbeitenden in Hochschulkommunikationsabteilungen sind tiberwiegend weib-
lich. Dabei zeigt sich mit zunehmender Grof3e der Hochschule ein etwas ausgeglichene-
res Geschlechterverhaltnis.

Grofie und organisatorische Einbindung der zentralen Kommunikationsabteilun-
gen:

Fast vier Flinftel der Befragten in Leitungsposition gibt an, dass die zentrale Kommuni-
kationsabteilung direkt der Hochschulleitung unterstellt ist. Darin zeigt sich méglicher-
weise auf organisationaler Ebene die grofie strategische Bedeutung, die der Hoch-
schulkommunikation zunehmend zukommt.

Auch das in der Fachliteratur bereits beschriebene Wachstum der Kommunikations-
abteilungen konnten wir in beiden Befragungswellen bestdtigen. Unsere Ergebnisse
zeigen aber auch, wie schwierig der Vergleich der Ergebnisse verschiedener Untersu-
chungen ist und dass es an Lingsschnittstudien fehlt. Uber alle Hochschultypen und -
grofden gemittelt ergibt sich aus der zweiten Befragungswelle ein Durchschnitt von 6,1
Personen auf 4,9 vollen Stellen in den zentralen Kommunikationsabteilungen. Der Ver-
gleich mit anderen Untersuchungen, etwa Friedrichsmeier et al. 2013, legt die Vermu-
tung nahe, dass diese Entwicklung priméar von den Universititen getrieben wird. Empi-
risch zufriedenstellend belegen lasst sich diese Annahme auf Basis unserer Umfragen
aber nicht, da Fragestellung und Datenbasis kaum vergleichbar sind. Bereits zwischen
unseren Umfragewellen gibt es Unterschiede in den Gréf3enangaben: In der zweiten Be-
fragungswelle sind die Angaben sowohl zur Zahl der Angestellten wie auch zu den Voll-
zeitdquivalenten deutlich niedriger als in Welle 1. Dies ist vermutlich darauf zurtickzu-
fiihren, dass in der ersten Welle spezifische Personengruppen (etwa Verwaltungsange-
stellte, Azubis, HiWis) gezielt abgefragt wurden. In Welle 2 tauchen diese Personen-
gruppen in der Fragestellung nicht explizit auf und wurden moglicherweise tibersehen
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oder nicht als funktionaler Teil der Kommunikationsabteilungen betrachtet. Dass diese
und weitere Gruppen in einigen Anmerkungen explizit als weitere Beschaftigte genannt
werden (,Hinzu kommen n freie Mitarbeitende und m Volontdr*innen®), legt diesen
Schluss nahe. Das Ergebnis zeigt aber auch, dass in Debatten iiber die Grofée der Kom-
munikationsabteilungen prazisiert werden sollte, ob Auszubildende, Volontir*innen
und freie Mitarbeiter*innen mit einberechnet werden. Auferdem muss betont werden,
dass Kopfanzahl nicht gleich Stellenanzahl ist: Viele grofdere Abteilungen arbeiten mit
Halbtags- oder sogar Viertelstellen

Die Aufgabenvielfalt der Hochschulkommunikation zeigt sich in der Vielzahl der mit
Kommunikationsaufgaben betrauten Parallel- und Unterabteilungen der zentralen
Kommunikationsabteilung (auch dies ist tibrigens ein Grund, warum die Angaben iliber
die Zahl der Mitarbeiter*innen schwanken). Wahrend Aufgaben wie Aus-
land/Internationales, Studienberatung und die Kontaktpflege zu Alumni haufig in paral-
lele Abteilungen ausgegliedert sind, werden die Aufgabenfelder Online/Social Media und
Marketing i.d.R. innerhalb der zentralen Kommunikationsabteilung in Unterabteilungen
bearbeitet. Die Tatsache, dass es in mehr als zwei Dritteln der befragten Abteilungen
eine Unterabteilung speziell fiir die Onlinekommunikation und/oder Soziale Medien
gibt, verweist auf die zunehmenden Auswirkungen der Digitalisierung und bestatigt die
in Welle 1 beschriebene durchgehend hohe zugeschriebene Bedeutung verschiedener
Onlinekandle fiir interne wie externe Zielgruppen.

Vernetzung und Zusammenarbeit mit anderen Akteuren in der Hochschule:

In einem weiteren Fragekomplex ging es um die Zusammenarbeit der zentralen Hoch-
schulkommunikator*innen mit anderen Personengruppen innerhalb der Hochschule.
Allgemein lasst sich feststellen, dass Mitarbeitende wie Leitende von Kommunikations-
abteilungen haufigen Kontakt zu allen anderen Akteursgruppen innerhalb der Organisa-
tion Hochschule haben. Dabei gibt es Unterschiede je nach Hochschultyp und -grofie,
aber auch abhangig von den jeweiligen Personengruppen. Wenig iiberraschend besteht
besonders enger Kontakt zu den Wissenschaftler*innen (im Fall der Kunst- und Musik-
hochschulen: den akademischen Mitarbeitenden) und der Hochschulleitung. Hier zeigt
sich die enge Verkniipfung zwischen Organisationsstruktur (Angliederung der Kommu-
nikationsabteilungen an die Hochschulleitung) und Kommunikationsverhalten. Dieser
Befund deckt sich mit dem weiter unten beschriebenen Ergebnis, dass Kommunika-
tor*innen sich selbst als ,Dienstleister*in“ wahrnehmen und die Kommunikationsab-
teilung als Schnittstelle innerhalb der Hochschule sehen. Dazu passt auch das in der
Literatur genannte Konzept der Kommunikationsabteilung als , Grenzstelle“ (vgl.
etwa Rodder 2017: 67).

Um konkret mit dezentralen Kommunikator*innen zusammen zu arbeiten, nutzen die
Mitarbeitenden der zentralen Kommunikationsabteilungen vor allem die individuelle
Ansprache. Vergleichsweise selten wird ein Netzwerk von Kommunikator*innen be-
dient. Dies ist insofern erstaunlich, als die Hauptziele der Kommunikation mit dezentra-
len Mitarbeitenden die Weitergabe von Informationen sowie der Austausch sind - und
auf den ersten Blick fiir beides (sowie auch fiir die Erfiillung anderer Ziele) eine Vernet-
zung als Gruppe sinnvoll erscheint. Im Alltag sind die Informationen wie auch die kon-
krete inhaltliche Zusammenarbeit aber vermutlich so spezifisch und unterschiedlich wie
die einzelnen Fachbereiche von Hochschulen - und bilateraler Austausch am effektivs-
ten. Dennoch zeigen auch hier die Kommentare, dass vielfach der Wunsch nach einer
Vernetzung besteht, dies aber oft aufgrund mangelnder Ressourcen und /oder ange-
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nommenem Desinteresse auf Seiten der dezentralen Kommunikator*innen nicht um-
setzbar ist. Dieser Teil des Fragebogens wird durch sehr viele Anmerkungen flankiert,
die sich auch auf mangelnde Kooperationsbereitschaft von Seiten der Fakultdten o. a.
beziehen. Zusammenfassend lasst sich hier konstatieren, dass die Zusammenarbeit mit
dezentralen Kommunikator*innen eine (zunehmend) grofée Rolle fiir die zentralen
Kommunikationsabteilungen spielt und in der Koordinierung der Zusammenarbeit eine
zusatzliche Funktion fiir die zentralen Kommunikator*innen liegt.

Selbst- und (zugeschriebene) Fremdwahrnehmung der Hochschulkommunika-
tor*innen:

Ein Schwerpunkt der zweiten Befragung war die Beleuchtung des Rollenverstiandnisses
der Kommunikator*innen. Dazu wurde die Zustimmung sowie die Priorisierung zu sechs
unterschiedlichen Stereotypen (hier verstanden als wertneutrale Typisierung) abge-
fragt. Breiteste Zustimmung fanden die Rollenbilder ,Dienstleister*in“ und ,Uberset-
zer*in“, die Kommunikator*innen aller Hochschulen priorisierten. Dies zeigt gut die
Bandbreite der Aufgaben - einerseits hochschulintern fiir den Informationsfluss zu und
von den verschiedenen Organisationseinheiten zu sorgen, andererseits komplexe wis-
senschaftliche Erkenntnisse oder hochschulpolitische Rahmenbedingungen an die inte-
ressierte Offentlichkeit zu kommunizieren. Die Antworten auf die Frage nach der von
den Kommunikator*innen angenommenen Fremdwahrnehmung durch andere Perso-
nengruppen innerhalb und aufderhalb der eigenen Hochschule zeigen genau diese unter-
schiedlichen Ziele von Hochschulkommunikation nochmals differenzierter. So nehmen
Kommunikator*innen an, vor allem von den hochschulinternen Personengruppen und
den externen Multiplikator*innen als ,Dienstleister*in“ gesehen zu werden; den Biir-
ger*innen dagegen schreiben sie die Erwartungshaltung der Kommunikator*innen als
,Ubersetzer*in“ zu. In der Fremdwahrnehmung stirker als in ihrem eigenen Selbstbild
kommt die Rolle als ,Popularisierer*in“ zum Tragen, der/die fiir Wissenschaft begeis-
tern soll.

Auch hier wird die Rolle der ,Grenzstelle“ bzw. Schnittstelle zu einer Vielzahl von
Stakeholdern deutlich. Die Befragten sehen sich vor der Herausforderung, diese sehr
unterschiedlichen Erwartungen und Anforderungen an Hochschulkommunikation und
ihre Akteure von Seiten verschiedener Personengruppen zu bedienen. Dies diirfte im
Alltagsgeschaft in Form eines permanenten Aushandelns sehr unterschiedlicher Aufga-
ben und Zielgruppenansprachen spiirbar sein. Dies ndher zu beleuchten sowie die tat-
sdchliche Wahrnehmung der Hochschulkommunikation durch andere Personengruppen
zu erheben, ist ein Desiderat fiir zukiinftige Forschung im Bereich Hochschulkommuni-
kation, da in entsprechenden Aushandlungsprozessen auch Qualitit oder Ziel(e) der
Hochschulkommunikation zur Disposition stehen.

Sicht auf das Berufsfeld Hochschul- und Wissenschaftskommunikation:

Aulffallig, aber aus unserer Sicht nicht unerwartet, ist die grofse Nahe der Befragten zu
den Werten und Zielen der Wissenschaft. Sowohl Leitende als auch Mitarbeitende der
zentralen Hochschulkommunikationsabteilungen stimmen in der deutlichen Mehrheit
Aussagen zu, in denen flir die Hochschulkommunikation eine dhnliche Werteorientie-
rung und vergleichbare Qualitatskriterien wie innerhalb der Wissenschaft gefordert
werden. Gleichzeitig scheint aber ebenso eine starke Orientierung an den (strategi-
schen) Zielen der eigenen Organisation handlungsleitend zu sein, wie die ebenfalls
durchgehend hohe Zustimmung zu entsprechend formulierten Thesen zeigt. Dass es
dabei zu Konflikten kommen kann - etwa aufgrund der unterschiedlichen Anspriiche an
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,Wahrheit“ und Transparenz in Wissenschaft und Marketing - liegt auf der Hand und
wird auch in der Forschung thematisiert:

»[---]Wissenschaftskommunikation soll der Legitimation der Wissenschaft in der Ge-
sellschaft dienen und gleichzeitig die Legitimation der Wissenschaftsorganisationen
erhéhen. Das mutet mitunter paradox an: So hat zum Beispiel die Wettbewerbsori-
entierung der Universitdten zu einem Ausbau der strategischen Kommunikations-
funktionen gefiihrt, [...]. Gleichzeitig aber droht gerade die Wettbewerbsorientie-
rung und die strategische Ausrichtung der Wissenschaft zu einem Vertrauensverlust
in Wissenschaft zu fiihren [...].“ (Raupp 2017: 158)

In der Praxis aufgeldst wird dieses Paradoxon - darauf deuten Anmerkungen und Kom-
mentare zu diesem Fragekomplex zumindest hin - durch die Uberzeugung, dass die Zie-
le der eigenen Organisation langfristig am ehesten erreicht werden, wenn Wissenschaft
insgesamt in , der Offentlichkeit” fiir glaubwiirdig bzw. vertrauenswiirdig gehalten wird.
Einige der Befragten geben an, dass durch das je eigene, individuelle Profil einer Hoch-
schule Vergleichen (und damit Konkurrenz bzw. Wettbewerb zwischen Hochschulen)
grundsatzlich der Boden fehle. Inwieweit diese Uberzeugungen im Alltag umsetzbar und
tragfahig sind, miisste weiter untersucht werden.

7.2 Fazit

Bereits in der ersten Befragungswelle wurde deutlich, dass sich innerhalb des Berufsfel-
des Binnenstrukturierungen feststellen lassen. Dies bestatigte die zweite Welle erneut.
Die Art und Weise, wie an einer Hochschule Hochschulkommunikation betrieben wird,
hangt stark von der Hochschulorganisation ab: Etwa davon, wie zentrale und dezentrale
Organisationseinheiten zusammenarbeiten oder an welcher Stelle im Organigramm die
Kommunikationsabteilung aufgehangt ist — und, ob es liberhaupt eine Abteilung gibt.
Denn nicht nur die Kommunikation an Hochschulen wird sehr unterschiedlich gehand-
habt, auch die Organisationsformen der Hochschulen unterscheiden sich bereits sehr
stark. An vielen Stellen zeigen die detaillierten Analysen der Befragungsdaten,
dass zwischen Hochschultyp und Kommunikationshandeln ein starker Zusam-
menhang besteht. So haben etwa die Kunst- und Musikhochschulen eine ganz eigene
Ausrichtung und damit spezifische Herausforderungen der Hochschulkommunikation
zu meistern. Dies zeigt sich u.a. in einer Reihe von Kommentaren von Kommunika-
tor*innen von Kunst- und Musikhochschulen, die ihre Arbeitsrealitat teilweise nur un-
zureichend im Fragebogen abgebildet fanden. Ahnliches lasst sich fiir die Hochschulgré-
3e behaupten. Kleinere Hochschulen haben mitunter gar keine eigenstdndige Kommu-
nikationsabteilung, sondern sind mit einer (Teilzeit-)Stelle fiir Hochschulkommunikati-
on in der zentralen Verwaltung angesiedelt. Hier entstehen ganz andere Sachzwange bei
der Bearbeitung der vielfaltigen Aufgaben, die Kommunikator*innen heute verantwor-
ten, als bei grofderen Hochschulen mit eigenstdndigen, personell gut ausgestatteten
Kommunikationsabteilungen. Auch die Tragerschaft einer Hochschule scheint ein rele-
vantes Unterscheidungskriterium zu sein, um Unterschiede in der Hochschulkommuni-
kation zu erkladren; hier erlaubt unser Sample aber lediglich Vermutungen.

Auch Messgrofien wie Mitarbeiterzufriedenheit (die wir in Welle 1 erfassten, s.
Lefmollmann et al. 2017: 25f.) oder Vernetzung innerhalb der Hochschule hdngen stark
vom Organisationstyp und der Grofde der Hochschule ab. So sind die Aufgaben der
Hochschulkommunikator*innen inzwischen so komplex und werden teilweise als wi-
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derspriichlich empfunden (etwa, wenn einerseits ,Aufklarung der Gesellschaft” betrie-
ben werden soll, andererseits Markenkommunikation, s.0.), dass die Unzufriedenheit
wachst, je mehr sich diese Aufgaben auf eine Person vereinen.

Interessant war fiir uns, dass sich bei vielen Fragen keine nennenswerten Unterschiede
in Abhdngigkeit davon ergaben, ob Mitarbeitende oder Leitende die Frage beantworte-
ten. Beide Gruppen haben anscheinend in vielen Bereichen sehr dhnliche Kompetenzen,
Uberzeugungen und Aufgabenzuschnitte. So kommunizieren beide regelmifig und hiu-
fig mit Wissenschaftler*innen und der Hochschulleitung sowie mit Multiplikator*innen
innerhalb und aufderhalb der eigenen Hochschule. Dies deutet auf flache Hierarchien in
den Kommunikationsabteilungen hin - was vielfach an der Grof3e der Abteilungen liegen
diirfte. Gleichzeitig scheinen Leitende in vielen Abteilungen ein egalitdares Fiihrungsmo-
dell auf Augenhohe zu praktizieren, in dem Mitarbeitenden viel Verantwortung auch in
Bezug auf die Auflenwirkung iibertragen wird. Auch auf soziodemographischer Ebene
sind die Unterschiede zwischen Mitarbeitenden und Leitenden (abgesehen vom Alter)
erstaunlich gering — auch in Bezug auf deren Ausbildung. Hier ware interessant zu pri-
fen, ob dies typisch fiir die zentrale Hochschulverwaltung ist oder ob Kommunikations-
abteilungen einen Sonderfall darstellen (und wenn ja, warum dies der Fall sein kénnte).

Deutlich sollten alle Ergebnisse machen, dass es DIE Hochschulkommunikation
nicht gibt. Die Heterogenitit im Berufsfeld ist enorm und héangt von einer Vielzahl von
Faktoren wie Hochschultyp, und -gréfde, aber auch Tragerschaft und organisatorische
Anbindung der Kommunikationsabteilung innerhalb der Hochschule ab. Aussagen vom
Typ ,Fir die Hochschulkommunikation gilt allgemein: ...“ sind daher kaum zu treffen.

Wenig tiberraschend zeigt sich, dass sich die Ausrichtung der Kommunikationsabteilung
bzw. die Aufgabenverteilung der einzelnen Mitarbeitenden umso generalistischer dar-
stellt, je kleiner eine Hochschule ist (gemessen an den Studierendenzahlen. Damit einher
geht tendenziell eine grofdere Unzufriedenheit. Die grofie Aufgabenvielfalt stellt die
Hochschulkommunikator*innen allgemein vor die Herausforderung der Priorisierung
von Aufgaben.

Organisatorische Indikatoren wie die Hochschulgréfde, der Hochschultyp, aber
auch die Trdgerschaft haben je nach Frage gute Erklirkraft fiir unterschiedliche
Ergebnisse. Es macht einen Unterschied, wie grof3 die Organisation ist, in der eine
Kommunikationsabteilung agiert (z. B. wenn es um Fragen der Vernetzung mit anderen
Hochschulakteuren geht) und welchem Typ Hochschule sie zugehorig ist. Insbesondere
die festgestellten Unterschiede zwischen den Hochschultypen legen eine differenzierte
Betrachtung der drei Gruppen Universitaten, Fachhochschulen sowie Kunst- und Musik-
hochschulen nahe. Wie schon in der ersten Befragung festgestellt, unterscheiden sich
v.a. die Kommunikationsabteilungen der Kunst-und Musikhochschulen in vielen Aspek-
ten grundlegend von denen der anderen beiden Hochschultypen. Aber auch Fachhoch-
schulen und Universitdaten mit je unterschiedlichen gesellschaftlichen Aufgaben betrei-
ben eine daran ausgerichtete Hochschulkommunikation - die sich in Ausstattung und
Vernetzung, aber auch in Bezug auf das Selbstverstindnis mit dem Kommunika-
tor*innen dort agieren (konnen), voneinander unterscheiden.

Ein weiterer Indikator, den wir in der zweiten Welle neu erhoben haben, ist die Trager-
schaft. Die Ergebnisse legen die Vermutung nahe, dass es auch hier Unterschiede zwi-
schen stattlichen und stattlich anerkannten kirchlichen bzw. privaten Hochschulen gibt.
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Allerdings waren die Fallzahlen fiir die privaten und insbesondere die kirchlichen Hoch-
schulen in der Erhebung so niedrig, dass keine belastbaren Aussagen getroffen werden
konnen. Hier wie auch fiir die verschiedenen Hochschultypen bieten sich Anschlusser-
hebungen an, die gezielt Gruppen ansprechen, die im vorliegenden Sample unterrepra-
sentiert sind.

Die Rollenbilder sind teilweise trotz grof3er Heterogenitit der Hochschulen (organisato-
risch gesehen) sehr homogen. Auch die Antworten auf die vorgestellten Thesen sind
sehr dhnlich und werfen die Frage auf, wie grofd die Rolle eines ,sozial erwiinschten
Antwortverhaltens” hier ist - ein Problem, mit sich viele Befragungen beschaftigen. Hier
liefern organisatorische Kenngréfden auch keine nennenswerten Erklarungsansatze. Um
sich vertiefter mit den Rollenverstindnissen der Hochschulkommunikator*innen zu
beschaftigen, miisste man in Nachfolgeuntersuchungen den Blick noch weiter weg von
der Mesoebene der Organisationen (wie dies in den beiden Befragungen vornehmlich
der Fall war) hin zur Mikroebene der Akteure lenken. Dann kénnte man je nach Erhe-
bungsmethode auch etwas iiber die dem Rollenverstindnis zugrundeliegenden Uber-
zeugungen und Vorstellungen erfahren und das potenzielle Spannungsfeld zwischen
Selbst- und Fremdbild naher beleuchten. Dies ware Stoff genug fiir eine gesonderte
Auswertung einiger Fragen aus den Befragungen sowie die Erhebung weiterer Daten in
einem Folgeprojekt.

7.3 Ausblick

In beiden Befragungswellen gibt es Hinweise darauf, dass die Art der Organisations-
strukturen einer Hochschule mafdgeblich die Ausgestaltung der Hochschulkommunika-
tion dieser Hochschule beeinflusst. Allerdings lasst sich diese These nur mit Hilfe detail-
lierter Erhebungen in einzelnen Hochschulen bestatigen oder widerlegen. Dabei miiss-
ten auch die Organisationstrukturen der gesamten Hochschule mit Eingang in die Analy-
se finden - etwas, das im Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht geplant war.
Dies werden die Autor*innen in den kommenden Jahren im Rahmen eines von der
VolkswagenStiftung geférderten Projekts tun. Die in diesem Bericht vorgestellten Er-
gebnisse der Befragungen werden Eingang in das Untersuchungsdesign der geplanten
Pilotstudie finden.

Zudem scheint Hochschulkommunikation etwas Spezifisches zu sein und sich nicht mit
der Kommunikation in aufderuniversitiren Forschungseinrichtungen oder auch in der
forschenden Industrie gleichsetzen zu lassen. Es ist eben nicht Unternehmenskommuni-
kation in einer Hochschule, weil Hochschulen mit einer zentralen Verwaltung und ei-
genstandigen wissenschaftlichen Organisationseinheiten ganz anders organisiert sind
als Unternehmen. Auf der anderen Seite ist Hochschulkommunikation auch nicht mit
Wissenschaftskommunikation gleichzusetzen. Hochschulkommunikation ist - und das
untermauern unsere Ergebnisse - Organisationskommunikation, die sich in Teilen, aber
nicht vollstandig, mit Wissenschaftskommunikation im engeren Sinne befasst. Fiir die
Zukunft ware ein Vergleich der Kommunikationsaktivitiaten von forschenden Unter-
nehmen, aufieruniversitiaren Forschungseinrichtungen und der Hochschulkommunika-
tion eine fruchtbringende Aufgabe.
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