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direkt oder indirekt Einfluss auf die strate
gische Entwicklung der Hochschule zu neh
men. Zudem können sie noch stärker die 
Mittlerrolle zwischen Wissenschaft, Hoch
schulleitung und Gesellschaft einnehmen.

vielfältige aufgaben, digitales 
noch unterrepräsentiert
Doch vor allem kann die Hochschulkommu
nikation durch die beschriebenen Schritte 
dem breit gefächerten Aufgabenspektrum 
gerecht werden. Denn die Tätigkeit dieser 
Abteilung zielt heutzutage nicht nur darauf 
ab, die Öffentlichkeit zu informieren. Viel
mehr soll die Hochschule als attraktiver  
Bildungsstandort positioniert werden – bei
spielsweise mithilfe von Public Relations, 
der Pflege der Corporate Identity,  der Um
setzung von Marketingmaßnahmen, Kom
munikationsberatungen, MesseAuftritten 
und erfolgreicher Krisenkommunikation.

Zu diesem Schluss kommt auch die 2017 
veröffentlichte Analyse „Hochschulkommu
nikation erforschen. Hochschulkommunika
toren als Akteure“. Das Forschungsprojekt 
wurde vom Bundesverband Hochschulkom
munikation (BV_HKOM), Berlin, initiiert 
und vom Karlsruher Institut für Technologie 
umgesetzt. Demnach gehört die zentrale 
Presse und Medienarbeit zu den wesentlich
sten Auf gaben dieser Abteilung (91,5 %). Auf 
Platz zwei folgt die Online und Internet
redaktion  (90,7 %) und auf Platz drei die in
terne Kommunikation mit Mitarbeitenden 
oder der Hochschulleitung (79,7 %). Social 
 Media, die Kommunikationsberatung, das 
Veranstaltungsmanagement und das Studie
rendenmarketing fallen den meisten Befrag
ten zufolge ebenfalls in ihren Aufgaben
bereich. Aus gutem Grund, denn richtig 

Wirft man einen Blick auf die Kommu
nikationsabteilungen der Hochschu

len, wird klar: Viele Bildungseinrichtungen 
– vor allem die großen – haben nicht einfach 
nur eine Pressestelle, die aus einer oder zwei 
Personen besteht, sondern beschäftigen klei
nere und größere Teams an Mitarbeiter:innen, 
die sich fortlaufend darum kümmern, das 
Image der Hochschule zu pflegen und posi
tiv aufzuladen. Ein Beispiel ist die Freie Uni
versität Berlin, die in ihrer Stabsstelle Kom
munikation und Marketing unter der Lei
tung von Karin BauerLeppin mehr als 40 
Personen in sechs Referaten (z. B. Presse und 
Kommunikation, Content und Publishing, 
Digitale Kommunikation) beschäftigt.

 Darüber hinaus setzen zahlreiche Hoch
schulen bei der Besetzung ihrer Kommuni
kationsstellen auf die Expertise von Fachleu
ten, die diesbezüglich umfangreiche Erfah
rungen mitbringen. Die Hochschule Geisen
heim beispielsweise hat im Rahmen der 
Aufspaltung ihrer bisherigen Abteilung 
Kommunikation und Hochschulbeziehun
gen Philipp Stieffenhofer als neuen Hoch
schulkommunikator neben Robert Lönarz 
gewinnen können. Stieffenhofer gilt auf
grund seiner früheren beruflichen Stationen 
als Kommunikationsverantwortlicher an der 
Universität Koblenz, bei den Unternehmen 
SGL Carbon und E.ON sowie der damaligen 
Tochtergesellschaft des FAZInstituts Prime 
Research als ausgewiesener Fachmann auf 
diesem Gebiet. 

Interessant ist dabei auch: Die Kommuni
kationsabteilungen sind häufig als eigen
ständige Stabsstelle im Präsidium verankert, 
wodurch sie eine größere Bedeutung und 
Relevanz innerhalb der Hochschulstruktu
ren erhalten. Sie haben so die Möglichkeit, 

status quo: Hochschulen fokussie
ren sich seit ein paar Jahren auf die Digita
lisierung ihrer Hochschulkommunikation. 
Wie sehr hat sich dieser Bereich im Allge
meinen schon professionalisiert?
Zielgruppenansprache: In erster Linie sol
len Projekte wie das von Ihnen umgesetzte 
dazu beitragen, wissenschaftliche Themen 
verständlich aufzubereiten und auf das 
 Studienangebot der Bildungseinrichtung 
aufmerksam zu machen. Doch welche Rele
vanz haben digitale und OnlineFormate für 
die Studierendengewinnung?
beteiligung: Oftmals setzen die Projekte auf 
partizipative und interaktive Elemente. Zum 
Beispiel sind Studierende an der Entwick
lung beteiligt oder dienen zusammen mit 
Professor:innen als Botschafter:innen. Zu
dem können Außenstehende durch spiele
rische Elemente oder ein BaukastenSystem 
selbst aktiv werden. Welche Vorteile bietet 
die Einbindung von verschiedenen Akteurs
gruppen?
image: Podcasts, SocialMediaKampagnen 
und SpieleApps – die Bandbreite, mit der 
die Kommunikationsabteilungen über die 
Aktivitäten in den Bildungseinrichtungen 
berichten, wächst zusehends. Welchen Ein
fluss haben diese Bausteine mittel bis lang
fristig auf das Image der Hochschule?

 umgesetzt, kann das  positiv auf die Marke 
einzahlen und wesentlichen Einfluss darauf 
haben, ob sich die Hochschulmitglieder mit 
den Werten der  Institution identifizieren und 
Interessierte sich für ein Studium an diesem 
Standort entscheiden.

Eins ist bei der Durchsicht der Analyse 
 allerdings auffällig: Die Konzeption und 
Umsetzung von digitalen Formaten wie Pod
casts, Apps oder Spielen scheint kein großes 
Thema in den Kommunikationsabteilungen 
zu sein. Lediglich 6,8 Prozent der Befragten 
gaben an, dass sie die Film und Videopro
duktion zu ihren Aufgabenfeldern zählen.

Dabei bilden neben der Pflege der sozialen 
Netzwerke oder der UniversitätsWebsites 
auch der Launch digitaler Angebote einen 
wichtigen Schwerpunkt der Hochschulkom
munikation. Denn aufgrund der zahlreichen 
Möglichkeiten, sich zu informieren, reicht es 
nicht mehr aus, mithilfe einer Pressemittei
lung oder der neuesten Ausgabe des Hoch
schulmagazins beispielsweise wissenschaft
liche Zusammenhänge zu erklären. Das ver
änderte Mediennutzungsverhalten bringt es 
vielmehr mit sich, diese Themen für Interes
sierte auf neuartige Weise aufzubereiten.

Doch es gibt BestPracticeBeispiele, die 
zeigen, dass sich die Hochschulen bereits auf 
den Weg gemacht haben, ihre Kommuni 
ka tion neu zu denken und moderne Formate 
zu entwickeln.  Vier davon – das „Selfcast 
Studio“ der Leuphana Universität, das vir

neue ansätze in der 
hochschulkommunikation

der digital award des bundesverbands hochschulkommunikation würdigt 
jedes Jahr die innovativsten und kreativsten digitalprojekte deutscher 
hochschulen. die aktuellen Gewinner erläutern, welche Position die 
digitalisierung mittlerweile in der hochschulkommunikation einnimmt.

tuelle Game „Morph Tales“ der ETH Zürich, 
die Kampagne „TUCdiscover“ der Techni
schen Universität Chemnitz und die Spiele
sammlung „Perspectives in Play“ der Bergi
schen Universität Wuppertal – wurden im 
aktuellen Durchgang des vom BV_HKOM 
durchgeführten Digital Awards prämiert. Sie 
nehmen damit eine Vorreiterrolle in der digi
talen Hochschulkommunikation ein. (al)

Auf den folgenden Seiten werden die 
Gewinner-Projekte des Digital Awards 
2023 vorgestellt. Zudem hat PUBLIC 
MARKETING bei den Verantwortlichen 
nachgefragt:

den gesamten artikel können sie in unserer
aktuellen Public Marketing-ausgabe
ab seite 14 lesen.

Wenn sie unser heft noch nicht beziehen,
abonnieren sie jetzt hier!

https://www.publicmarketing.eu/_rubric/index.php?rubric=Abonnement
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