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ren as die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt sowie Zitate kenntlich
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1. Einleitung

Die Hochschulen in Deutschland befinden sich nicht erst seit den letzten Jahren
in einer tiefgreifenden Misere. Vielmehr sind die Schwierigkeiten des Hochschul-
sektors ein Erbe der letzten drel oder vier Jahrzehnte. Die Situation der Studieren-
den ist teilweise katastrophal, die Anzahl der Professoren und wissenschaftlichen
Mitarbeiter bleibt weit hinter dem Bedarf zurtick und das Image der Institution
Universitdt insgesamt ist arg beschédigt. Die Frage nach dem Auftrag der Univer-
sitét, nach ihren Aufgaben und besonders deren Erfullung wird 6ffentlich erhoben.
Die Hochschulen befinden sich in einem Legitimationszwang. Esist nicht zu tiber-
sehen, dal3 es bisher nicht tiberzeugend gelungen ist, die Offentlichkeit fiir die Be-
deutung und Notwendigkeit der Hohen Schulen zu sensibilisieren. Der Wert der
Wissenschaft ist in der Gesellschaft nicht geklért, ihre Stellung nicht deutlich. Die
Orientierungskrise der Universitéten und Fachhochschulen beruht auf zwel grund-
legenden Mangeln: einerseits fehlt den Hochschulen eine klare Vorstellung ihrer
Position in der Gesellschaft, andererseits werden deutliche Unzulénglichkeiten in
den Kommunikationsbeziehungen zwischen der Offentlichkeit und dem Hochschul -
sektor offensichtlich. Fehlende oder ungeniigende Informationen verwaschen das
Profil der Hochschulen und erschweren einen differenzierten Vergleich. Aufgrund
dieses Mangels werden andere Informationen zur Beurteilung der Leistungs-
fahigkeit herangezogen. Regelméliig werden Rankings in Publikumszeitschriften
verdffentlicht, die die Hochschulen, bestimmte Fakultdten oder Lehrstiihle bewer-
ten und miteinander vergleichen. Obwohl diese Studien nicht immer den wissen-
schaftlichen Anspriichen der Exaktheit gentigen, beeinflussen sie das Ansehen der
einzelnen Hochschulen erheblich.

Die o6ffentlichen Hochschulen miissen sich zunehmend auf eine Wettbewerbs-
stuation einstellen. Sie besitzen nicht mehr die Monopolstellung in Forschung und
Lehre. Private Hochschulen, Grof¥forschungsei nrichtungen und andere For-
schungs- und Ausbildungsinstitutionen bieten ebenbirtige Le stungen an. Am of-
fensichtlichsten ist die Konkurrenzsituation in der Finanzierungsdiskussion. In
Zeiten sinkender Offentlicher Einnahmen werden die Finanzmittel der Universitdten
knapper, der Verteilungskampf hérter. Gleichermal3en werden auch die Drittmittel,

also Forschungsauftrage von privater Seite, starker umkampft werden. DarUber



hinaus kommt es in Zukunft voraussichtlich zu Problemen bei der Gewinnung von
wissenschaftlichem Personal und Studierenden. Viele Ressourcen des Hochschul-
systems sind nicht mehr im UberfluR vorhanden, sondern miissen zukiinftig ge-
wonnen werden.

In dieser Situation spielen die Kommunikationsaktivitdten der Universitéten eine
Uberragende Rolle. Nur im Dialog mit der Gesellschaft im allgemeinen und be-
stimmten Bezugsgruppen im speziellen kann die Rolle, die Funktion der Hoch-
schule in der Gesdllschaft bestimmt und gefestigt werden. Aufbauend auf diesem
Grundkonsens mul3 jede Universitét ihren Platz in der Hochschullandschaft
Deutschlands und Europas finden. Dazu bedarf es des strategisch geplanten Einsat-
zes dler zur Verflgung stehenden, dem jeweiligen Kommunikationsziel angemes-
senen Kommunikations nstrumente.

Das Internet als jingster Sprof3 in der Familie der Medien verdient eine genaue
Auseinandersetzung mit seinen Potentialen und die Prifung, ob es sich fir die an-
stehenden kommunikativen Aufgaben der Universitéten eignet. Die hier vorge-
stellte Untersuchung setzt sich mit den Mdglichkeiten der Nutzung des Internet far
die Hochschul-PR auseinander. Esist auf theoretischer Ebene zu kléren, wie die
Dienste des Internet firr die Offentlichkeitsarbeit eingesetzt werden konnen. Der
empirische Teil der Arbeit befal3 sich mit der Frage, ob und wie das Internet mit
seinen verschiedenen Kommunikationsmodi® von den Universitaten im Rahmen
ihrer Public Relations genutzt wird. Ziel dieser Bestandsaufnahme ist es, Grundla-
gen fur die auf das Internet bezogene Planungs- und Konzeptionsarbeit an den
Universitéten zu schaffen und damit zu dessen effektiver Anwendung fur die Hoch-

schul-PR beizutragen.

1 Zum Begriff des Kommunikationsmodus siehe S. 65.



2. Die Hochschule

Das Hochschulsystem in Deutschland wird von zwei grundlegenden Hoch-
schultypen bestimmit: der wissenschaftlichen Hochschule und der Fachhochschule.
Zu den wissenschaftlichen Hochschulen gehdren Universitéten, Technische Hoch-
schulen, Theologische und Padagogische Hochschulen, Kunsthochschulen sowie
Gesamthochschulen (Peisert/Framhein 1994, S. 32). Zu ihren Aufgaben z&hlt die
Welterentwicklung der Wissenschaft durch Lehre und Forschung (Sauter-Sachs
1992, S. 75). Sie besitzen das Promotions- und das Habilitationsrecht. Zu den
Fachhochschulen gehdren as Spezialform auch die V erwaltungsfachhochschulen.
Kennzeichnend fir die Fachhochschulen ist die praxisbezogene Ausbildung. For-
schung spielt bei diesem Hochschultyp eine untergeordnete Rolle. Sie ist auf an-
wendungsbezogene Forschung beschrankt und eng am Ausbildungsauftrag orien-
tiert (Nietiedt 1996, S. 26). Zudem haben sie kein Promotions- und Habilitations-
recht. Ich werde mich im weiteren Verlauf dieser Arbeit auf die wissenschaftlichen
Hochschulen, speziell die Universitéten und Technischen Hochschulen, konzen-
trieren, da sie den grofdten Teil der Studierenden auf sich vereinigen und bedeuten-
den Anteil an den Forschungsleistungen des Hochschul sektors haben. Mit dem
L ehr- und Forschungsauftrag gelten sie als klassische Vertreter der Hochschule.
Fur diesen Hochschultyp werde ich im folgenden die Begriffe Hochschule und

Universitét synonym gebrauchen.

Das Objekt dieser Studie, die Universitét, ist zweifel sohne eine Organisation,
denn sieist ein soziales Gebilde, verfolgt dauerhaft ein Ziel und weist eine formae
Struktur auf, mit deren Hilfe die Aktivitéten der Mitglieder auf das verfolgte Ziel
ausgerichtet werden (vgl. Kieser/Kubicek 1992, S. 4). Ausgehend von der Organi-
sationstheorie beschreibt Nolte die Hochschule a's ,, sozio-technisches System*
(1998, S. 11). Dieses Modell stellt die ,wechselseitigen Verflechtungen zwischen
den sozialen und technischen Aspekten einer Organisation heraus.” (Kunczik 1993,
S. 180) Es macht die Wechselwirkungen innerhalb der Organisation Hochschule
sichtbar und verweist dabel auf die Kommunikationsbeziehungen zwischen den
Systemkomponenten. Nolte unterscheidet fiinf Komponenten: interne und externe

Bedingungen, Aufgaben und Ziele, Aufgabenerfiillungsprozesse, Effizienz und or-



ganisatorische Regeln. (Nolte 1998, S. 11f.) Diese Dimensionen werde ich im fol-
genden an unterschiedlichen Stellen wieder streifen, um die Institution Hochschule
zu beschreiben. Zunéachst soll die Organisationsstruktur der Hochschule dargestel It
werden. Im sich anschlief3enden Abschnitt werde ich mich mit den Aufgaben und
der Funktion der Universitét befassen, wobei der besondere Schwerpunkt auf den
Thesen von Daxner (1996) liegt. Aufbauend auf der historischen Entwicklung des
Hochschulsystems ist danach die Entstehung der derzeitigen Krise nachzuvollzie-
hen. Die Kernelemente der aktuellen Diskussion um die Hochschulreform sollen
herausgearbeitet und verschiedene Ldsungsansétze verglichen werden. Im ab-
schliefRenden Abschnitt werde ich die aktuelle Situation der Hochschule zusam-

menfassen und ihren dringenden Kommunikationsbedarf begrinden.

2.1 Die Organisationsstruktur der Hochschule

Die Verantwortlichkeit fir Bildung und Wissenschaft liegt im Kompetenzbe-
reich der Lander (Kulturhoheit der Lander). Wichtig ist trotzdem die Zusammen-
arbeit von Bund und Léndern im Wissenschaftsbereich, da eine grofdmogliche Ein-
heitlichkeit der Bildungsverhdtnissein allen Teilen Deutschlands gewahrt bleiben
soll. Der 1957 gegrundete Wissenschaftsrat ist ein Beleg dieser Kooperation. Im
Grundgesetz wurde 1969 verankert, dal’ Bund und Léander gemeinsam sog. ,, Ge-
meinschaftsaufgaben® verfolgen, z. B. beim Hochschulbau. Gleichzeitig wurde dem
Bund das Recht erteilt, Rahmenvorschriften fir das Hochschulwesen zu erlassen.
1976 trat das Hochschulrahmengesetz (HRG) in Kraft, das erstmals einen einheitli-
chen, landertibergreifenden rechtlichen Rahmen fir das Hochschulwesen schuf. Die
Hochschulgesetze der Lander haben sich entsprechend einzupassen. (vgl. Pei-
sert/Framhein 1994, S. 6ff.)

Die Hochschulen in Deutschland sind mit wenigen Ausnahmen staatliche Ein-
richtungen der Lander mit Selbstverwaltungsrecht, missen sich alerdings an Mal3-
gaben des Staates orientieren (s. 0.). Die Selbstverwaltung der Hochschulenist im
HRG 8 58 Abs. 1 geregelt, basierend auf der Freiheit von Kunst, Wissenschaft,
Forschung und Lehreim GG 8 5 Abs. 3. Nolte beschreibt daher das Fih-
rungssystem der Hochschulen a's ,, komplexe M ehrebenenkonstell ation interner und
externer Entscheidungstrager” (1998, S. 16). Die externe Entscheidungsbefugnis

der Lander aulert sich in der Rechtsaufsicht ebenso wie in der Fachaufsicht in den
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Bereichen Personal-, Wirtschafts-, Finanz- und Haushaltsverwaltung. Diese grin-
det sich hauptsichlich auf der 6ffentlichen Finanzierung der Hochschulen. Trotz
wachsender Drittmittelaufkommen werden die Universitéten tberwiegend aus 6f-
fentlichen Mitteln unterhalten. (Nietiedt 1996, S. 28f.) Die wichtigsten internen
Entscheidungsgremien sind — auf oberster universitérer Ebene — die zentralen Kol-
legialorgane Senat und Konzil . Beide werden, entsprechend dem Prinzip der
Gruppenuniversitédt, von den im HRG definierten Statusgruppen Professoren, wis-
senschaftliche Mitarbeiter, sonstige Mitarbeiter und Studierende gebildet. Der
Konzil, sozusagen die Generalversammlung, wéahlt den Rektor und die Prorek-
toren, diskutiert deren jahrlichen Rechenschaftsbericht und entscheidet tiber die
Grundordnung der Universitét. Der Senat ist fir alle Angelegenheiten zustandig,
die die gesamte Hochschule oder die Zentralen Einrichtungen betreffen, dartber
hinaus behandelt er aber auch hochschulpolitische Grundsatzfragen. (vgl. Nietiedt
1996, S. 39ff.)

Die Organisationsstruktur der Hochschule ist von einer Drei-Ebenen-Gliederung
(Zentral-, Fachbereichs- und Institutsebene) gepragt. Das Rektorat ist das oberste
Leitungsorgan.® Es setzt sich aus dem Rektor, den Prorektoren und dem Kanzler
zusammen. Wahrend der Kanzler Leiter der Hochschulverwaltung ist, haben Rek-
tor und Prorektoren a's akademische Spitze die Aufgabe der Reprasentation und
Interessenvertretung. Innerhalb der Universitét tberwacht das Rektorat die ord-
nungsgemaélie Erfillung der Aufgaben aller Organe. Die zweite Ebene setzt sich
aus den Fachbereichen bzw. Fakultéten zusammen, die ,, die organisatorische
Grundeinheit der Hochschule in Forschung und Lehre” (ebd., S. 38) darstellen. Das
oberste beschluf¥fassende Gremium ist der Fachbereichsrat, der sich aus Mit-
gliedern der vier Statusgruppen konstituiert. Der Dekan ist Vorsitzender des Fach-
bereichsrates und vertritt den Fachbereich innerhalb der Hochschule als dessen
Sprecher. Auf der dritten Ebene sind die Institute als Bestandteile der Fachbereiche
organisiert. Die Struktur &hnelt der auf Fachbereichsebene. Ein aus Mitgliedern der

In Sachsen-Anhalt werden die Bezeichnungen Senat und Konzil verwendet (Kultusministeri-
um des Landes Sachsen-Anhalt 1998, S. 71). In anderen Bundesléandern sind auch andere Be-
zeichnungen Ublich: je nach Landesgesetz z. B. Konvent, Konsistorium, Grof3er Senat oder
Versammlung (vgl. Peisert/Framhein 1994, S. 52)

®  Auch hier gibt es Begriffsunterschiede: Das Rektorat wird in einigen Landern als Prasidium
bezeichnet, der Rektor und die Prorektoren a's Président und Vizeprésidenten.
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Statusgruppen zusammengesetzter Institutsrat beschliefdt alle in die Zustandigkeit
des Instituts fallenden Angelegenheiten. Vertreter des Instituts nach auRenist ein
Geschéftsfuhrender Direktor.

Die grof3e Nachfrage nach Studienpltzen hat spdtestens in den siebziger Jahren
dazu gefihrt, dal? die Universitéten in Gréfie und Komplexitét Grof3unternehmen
immer dhnlicher wurden. Dabel entspricht die Grundstruktur der Hochschule orga-
nisationstheoretisch der eines dezentral gefihrten Unternehmens. Auf der zweiten
Hierarchieebene gliedert sich die Universitét in einzelne, relativ autonome Sparten
(Fachbereiche bzw. Fakultéten) auf. Entscheidungen werden dort getroffen, wo die
fachliche Kompetenz angesiedelt ist. Der Universitétsleitung bleiben die Aufgaben
Steuerung und Kontrolle. Damit findet das Sel bstverwaltungsrecht seinen Aus-
druck in der Organisationsstruktur. Als Nachteile dieser Struktur sind die Gefahr
von Konkurrenzkampfen um knappe Guter, mangelnde K ooperation zwischen den
Fachbereichen, Koordinationsschwierigkeiten und fehlende I dentifikation der Or-
ganisationsmitglieder mit der Gesamtinstitution zu nennen. Diese Probleme sind
,oftmals eine direkte Folge der Spartenorganisation” (Nietiedt 1996, S. 41) und
damit systemimmanent. (ebd., S. 40f.)

Die besondere Struktur der Hochschulen ist durch die Selbstverwaltung und das
Prinzip der Freiheit von Forschung und L ehre gekennzeichnet. Die Autonomie der
Wissenschaftler geht alerdings einher mit Koordinations- und Kommunikations-
schwierigkeiten zwischen den einzelnen Organen und Einrichtungen. Zusétzlich
verscharft wird die Situation durch die externen Entschei dungsbefugnisse von
Bund und Landern. Besonders grof3 und offensichtlich ist der Einfluf3 in Fragen der
Finanzausstattung der Universitéten. Zusammenfassend ist deshalb festzustellen,
daid innerhalb der Hochschulen aufgrund der Organisationsstruktur ein be-
trachtlicher Kommunikationsbedarf vorhanden ist. Dazu tritt die Notwendigkeit,

Kommunikationsprozesse mit den externen Entscheidungstragern zu unterhalten.

2.2 Aufgaben und Funktion der Hochschule

Der Auftrag der Hochschule leitet sich formal aus den entsprechenden Gesetzen
von Bund und Landern ab. Allerdings gibt Daxner zu bedenken, daf3 es der Offent-
lichkeit derzeit nicht mehr klar ist, wozu und in welchem Zustand man Wis-
senschaft und Hochschulen in Zukunft braucht (1996, S. 11). Nietiedt macht eine
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weitreichende ,, Orientierungskrise” (1996, S. 1) aus. Die Entstehung und aktuelle
Lage der Krise des Hochschulsystems soll in den folgenden Kapiteln (2.3 und 2.4)
diskutiert werden. An dieser Stelle mochte ich dagegen eine Leitidee fur die Zu-
kunft der Universitét vorstellen, die der damalige Président der Carl-von-
Ossietzky-Universitét Oldenburg, Michael Daxner, entwickelt hat. Auf dieser
Grundlage werde ich anschlief3end die Frage nach den Aufgaben der Hochschule
kl&ren.

Daxners Leitgedanken fur die Stellung der Hochschulen in der Gesellschaft ba-
sieren auf zwei grundlegenden Pramissen: der republikanischen und der 6kolo-
gischen Option. Das republikanische Prinzip geht von der Annahme aus, dal3 Wis-
senschaft eine dffentliche Sache i<, eine ,res publica® (Daxner 1996, S. 193). Da-
mit befinden sich die Hochschulen in 6ffentlichem Eigentum, alle Menschen einer
Gesellschaft sind Eigentimer mit den entsprechenden Rechten und Pflichten.
Gleichzeitig mit der ,, Verdffentlichung® der Hochschule kommt es zur ,, Ent-
staatlichung®, die gerade keine Privatisierung meint (ebd., S. 192). Die Hochschu-
len werden befreit von der staatlichen Wissenschaftsverwaltung, erhalten dadurch
mehr Eigenverantwortung und Haftung. Andererseits gehdrt zum republikani schen
Prinzip auch, dal? sich die Menschen um ihr Eigentum kiimmern. Nur wenn sie sich
dieses Wertes bewul3t sind, konnen sie verantwortlich damit umgehen. So kommen
z. B. die Prioritaten fir die Forschung aus der Offentlichkeit. Erst mit dem offentli-
chen Auftrag kann die Wissenschaft Verantwortung fir die Gesellschaft tragen.
(ebd., S. 171) An dieser Stelle greift die 6kologische Option: Leitidee der Wissen-
schaft muf der , Uberlebensimperativ® (ebd., S. 168) sein. Die Forschung mufd auf
die Bereiche konzentriert werden, die Uberlebensrelevante Probleme |6sen helfen.
Aktuelles Ziel der Wissenschaft ist es, die Selbstzerstérung der menschlichen Gat-
tung riickgangig zu machen. Die Wissenschaft ist nach wie vor unerl&diches Mit-
tel, die anstehenden gesellschaftlichen Probleme zu 16sen. Allerdings missen die
Menschen als Eigentiimer fir ihre Weiterentwicklung und Welitergabe V erantwor-
tung tragen. Dazu bediirfen sie der Einsicht, dal3 Wissenschaft ein (Uber-
)Lebensmittel ist, und missen die Mdglichkeiten und Risiken ihrer Zeit erkennen.
(ebd., S. 269)

Ausgehend von diesen Uberlegungen bestimmt Daxner die Aufgaben der Hoch-
schule. Neben Studium, Forschung und Dienstleistung ist fur ihn die Schaffung
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einer kompetenten Offentlichkeit erstrangige Aufgabe der Universititen (ebd., S.
270). Im Gegensatz dazu sind nur Forschung, Lehre und Studium explizit im 8 2
Abs. 1 HRG a's Aufgaben festgeschrieben. Immerhin findet sich in 8§ 3 Abs. 1 HSG
des Landes Sachsen-Anhalt schon eine erwelterte Aufgabendefinition mit der For-
mulierung ,, Forschung [, ...] Lehre, Studium und Weiterbildung® (Kul-
tusministerium des Landes Sachsen-Anhalt 1998, S. 13f.). Dienstleistungen und die
Informationspflicht gegeniiber der Offentlichkeit sind allerdings nachrangige Auf-
trége.* Einige 6konomisch orientierte Modelle der Hochschule unterscheiden die
priméaren Aufgaben Forschung, Lehre und Studium von den sekundéren Aufgaben
Selbstverwaltung, externe Dienstleistungen und sonstige Aufgaben, wozu auch die
Unterrichtung der Offentlichkeit gezahlt wird (Nietiedt 1996, S. 30ff.; Nolte 1998,
S. 15f.). Diese Modelle sind dort ausfiihrlich dargel egt; fir meine Arbeit soll es
allerdings gentigen, wenn ich mich im folgenden auf die vier von Daxner genannten
Aufgabenkomplexe beschrénke. Nachfolgend mdchte ich Gberblicksartig auf sie
eingehen.

Studium (oder Lehre) bezeichnet den Prozel3 der Weitergabe, der Vermittlung
von Wissen.® Zidl ist die Ausbildung der Studierenden, d. h. die fachliche Vorbe-
reitung auf eine berufliche Tétigkeit. Besonders wichtig ist dabel die Vermittlung
von wissenschaftlichen Erkenntnissen und Methoden, nicht zuletzt auch zur Forde-
rung des wissenschaftlichen Nachwuchses. In die ,, bildende Kraft wissenschaft-
licher Spezialbeschéftigung” (Peisert/Framhein 1994, S. 11) wird das Vertrauen
gesetzt, auch die allgemeine Personlichkeitsentwicklung zu befordern.

Unter Forschung versteht der Wissenschaftsrat ,, methodisch geleiteten Erkennt-
nisgewinn® (zit. in Nietiedt 1996, S. 32). Dabei unterscheidet Sauter-Sachsin
Grundlagenforschung, angewandte Forschung und Aktionsforschung (1992, S.
82). Allerdings wird die Aktionsforschung hier a's begleitende Forschung im so-
ziden Feld verstanden, so dal3 sie prinzipiell auch zur angewandten Forschung ge-
rechnet werden konnte. Wichtiger ist die Abgrenzung von hochschulfinanzierter

Grundlagen- und angewandter Forschung von der Auftrags- oder Drittmittelfor-

4 Dasist schon an der Stellung der entsprechenden Absétze im Gesetzestext sichtbar. So wird z.

B. die Informationspflicht erst in § 3 Abs. 9 HSG des Landes Sachsen-Anhalt geregelt.
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schung.® Diese Form ist dadurch gekennzeichnet, da? ein Auftraggeber einen kon-
kreten Forschungsauftrag erteilt, finanzielle Unterstiitzung gewéahrt und die An-
wendung der Ergebnisse Gbernimmt. Als Aufgaben der Forschung werden in § 29
HSG des Landes Sachsen Anhalt ,,die Gewinnung wissenschaftlicher Erkenntnisse,
die wissenschaftliche Grundlegung und Weiterentwicklung von Lehre und Studium
sowie die Qualifizierung des wissenschaftlichen Nachwuchses* (Kultusministerium
des Landes Sachsen-Anhalt 1998, S. 34) genannt. Trager der Grundlagenforschung
sind in erster Linie die wissenschaftlichen Hochschulen, wohingegen bel den Fach-
hochschulen der Schwerpunkt auf der angewandten Forschung liegt.

Neben den beiden Hauptaufgaben der Universitéten bieten diese meist weitere
Leistungen, die sog. Dienstleistungen, an. Dazu zéhlen die Krankenversorgung,
Rechts- und Unternehmensberatung, Gutachtertétigkeit und kulturelle Angebote
wie z. B. offentliche Vortrage oder kiinstlerische Auffihrungen. Auch die Welter-
bildung wird a's Komponente der Dienstleistungen angesehen (Peisert/Framhein
1994, S. 11f.); dazu kommen noch Technologie- bzw. Wissenschaftstransfer und
Selbstverwaltungsaufgaben. Der Schwei zerische Wissenschaftsrat versteht unter
Diengtleistungen ,,die Gesamtheit der kurzfristigen Leistungen der Universitatsan-
gehorigen an die Offentlichkeit” (zit. in Sauter-Sachs 1992, S. 83). Diese Definiti-
on greift alerdings zu kurz, so ist z. B. die medizinische Versorgung nur im Fall
des einzelnen Patienten eine kurzfristige Dienstleistung, insgesamt ist sie auf Dauer
angelegt. Auch die Selbstverwaltungsaufgaben sind von dieser Begriffsklarung
nicht erfaldt, denn sie werden im engeren Sinne nicht firr die Offentlichkeit erbracht.

Alsvierten Aufgabenkomplex der Hochschulen nennt Daxner die Schaffung ei-
ner kompetenten Offentlichkeit. Diese Funktion wird in der Literatur zumeist als
Teilbereich der Dienstleistungen betrachtet,” nicht aber in dieser Deutlichkeit als
wesentliche Aufgabe formuliert. Doch Daxner hélt sie fir unverzichtbar bel jedem

Versuch einer Neubestimmung des V erhaltni sses zwischen Hochschulwesen und

> Beide Begriffe bezeichnen denselben Sachverhalt, jedoch aus unterschiedlicher Perspektive:
aus dem Blickwinkel der Anbieter (Lehre) bzw. aus Sicht der Nachfrager (Studium). Vgl.
Nietiedt 1996, S. 31.

®  Drittmittel sind Zuwendungen, die von auRRerhalb der Hochschule stehenden Dritten (staatli-
che Institutionen, Stiftungen, Privatwirtschaft) zur Verfligung gestellt werden. Vgl. Nietiedt
1996, S. 32, Funote 52.

" Vvgl. etwa Nietiedt 1996, S. 31; Nolte 1998, S. 16.
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Offentlichkeit (1996, S. 165). Ausgehend von der Pramisse, daR die Hochschulen
sich im offentlichen Eigentum befinden und fir die Gesallschaft tétig sind, muf3
eben diese Gesdllschaft den Auftrag und die Aufgaben der Universitéten bestim-
men. Dazu bendtigt die Offentlichkeit Kompetenz, sonst kann sie ihre Partizipa-
tionsanspruiche nicht einlésen. Dann wére die wissenschaftliche Expertise wertlos,
da die Menschen ihre Bedeutung nicht bemessen konnten. Die 6kologische Option
wiirde nicht genutzt, das Uberleben der Menschheit ware zumindest anzuzweifeln.
Die Hochschule muf3 sich daher as Vermittlungsinstanz zwischen Alltagswissen
und wissenschaftlicher Erkenntnis begreifen. ,,Vertffentlichung von Wissenschaft®
kann in Form von Erwachsenenbildung, Weiterbildung oder Fernstudien gesche-
hen, aber sich auch neuartiger Konzepte, die , die Offentlichkeit wenigstens zur
Mitberatung Uber wissenschaftliche und technologische Probleml 6sungsstrategien*
(Daxner 1996, S. 168) befahigen, bedienen. Hier ist die universitare Offentlich-
keitsarbeit in besonderer Weise gefragt.

Dieim Rahmen dieser Aufgaben von den Hochschulen erbrachten Leistungen
zeichnen sich durch ihren ,, primér immateriellen Charakter* (Nolte 1998, S. 15)
aus. Bel den Vertretern der wirtschaftswissenschaftlichen Sichtweise herrscht des-
halb Einigkeit dartiber, dald es sich bei Universitdten um Dienstlel stungsunterneh-
men handelt (vgl. Heinisch/Lanthaler 1993, S. 9ff.; Nietiedt 1996, S. 50f.; Nolte
1998, S. 15). Hinzu kommt der Non-Profit-Charakter der Hochschule. Luthe defi-
niert allgemein, dal3 Non-Profit-Organisationen ,, nicht kommerziellen Zwecken im
Sinne einer Profiterwirtschaftung zugunsten einzelner Personen dienen.” (1994, S.
1) Die Hochschulen erbringen Leistungen fiir die Offentlichkeit, ,,ohne dafiir
grundsétzlich eine Gegenleistung zu verlangen® (Nolte 1998, S. 15). Indirekt er-
halten die Hochschulen natirlich Gegenlei stungen, etwa die Finanzmittel aus den
Staatshaushalten, allerdings gibt es keinen direkten Austausch Ware gegen Geld.
Damit nimmt die Universitét nicht am marktwirtschaftlichen Tauschvorgang tell.
(Heinisch/Lanthaler 1993, S. 9)

Festzustellen bleibt, dafl’3 die Hochschule eine Non-Profit-Organisation ist, die
entsprechend dem Charakter ihrer ,, Produkte” als Dienstlei stungseinrichtung be-
schrieben werden kann. Ihre zentralen Aufgaben liegen in Studium, Forschung,
Dienstleistung und Schaffung einer kompetenten Offentlichkeit. Trotz der offen-

sichtlich rdativ klar umrissenen Funktion des Hochschulwesens in der Gesallschaft
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befindet es sich in einer andauernden Krise. Diese Misere hat sich in den letzten
Jahrzehnten kontinuierlich entwickelt, vereinzelte Ansétze zur Besserung der Si-
tuation waren bisher auf léngere Dauer nicht tragféhig.

Das folgende Kapitel wird sich mit den Urspriingen der Universitét beschéfti-
gen, dabei aber besonderen Wert auf die Entwicklung in den letzten dreifl3ig Jahren
legen. Zum Abschluf3 sollen die aktuellen Problemfelder in der Diskussion um eine

Hochschulreform skizziert werden.

2.3 Die historische Entwicklung der Hochschule

Fur die deutsche Hochschultradition sind besonders zwei geschichtliche Pe-
rioden von Wichtigkeit: erstens die mittelalterlichen Universitatsgrindungen, und
zweitens die neuhumanistische Universitétsreform in Preuf3en Anfang des 19. Jahr-
hunderts (Peisert/Framhein 1994, S. 2). Die ersten Universitdten, z. B. in Bologna
und Paris, wurden im Europa des 12. Jahrhunderts gegriindet. Der Begriff ,, univer-
sitas* bedeutete eigentlich die Gesamtheit der Studierenden (universitas scolarium)
bzw. die Gesamtheit der Lehrenden (universitas magistrorum), die eigentlichen
Institutionen wurden as ,, studium generale” bezeichnet (Sauter-Sachs 1992, S.
95). Sie waren mit p&pstlichen und kaiserlichen Privilegien ausgestattet und besa-
[3en damit u. a. das Recht auf weitgehende Selbstverwaltung und Verleihung aka-
demischer Grade. In ihrer Struktur waren sie in eine propadeutische Artistenfakul-
tat und die hoheren Fakultdten Recht, Medizin und Theologie gegliedert. (Pei-
sert/Framhein 1994, S. 2) Auf deutschem Boden entstanden die ersten Université:
ten erst etwa 150 Jahre spéter, so in Prag (1348) und Wien (1365). In den zahlrei-
chen Kleinstaaten entstanden sukzessive relativ viele Universitéten, die al's staatli-
che Einrichtungen die Aufgabe hatten, Staats- und Kirchendiener auszubilden.
(ebd.) Im 18. Jahrhundert geriet das Universitétswesen in eine geistige Krise, denn
vielfach war die Aushildung zur ,, Repetierung Uberlieferter und erstarrter Wissens-
bestande” (ebd., S. 3) verkommen. In dieser Zeit bereiteten ,,moderne* Univer-
sitétsgrindungen, z. B. in Halle und Géttingen, die grundlegende Erneuerung des
Hochschulwesens vor. Die neuhumanistische Universitétsreform ist eng mit dem
Namen Wilhelm von Humbol dt verbunden. Seine Ideen — die Einheit von For-
schung und Lehre, Einsamkeit und Freiheit als Voraussetzung fur die wissenschaft-

liche Téatigkeit, Autonomie der staatlich getragenen Institution und Selbstverwal-
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tung durch die Ordinarien, Abgrenzung der universitédren Bildung von Schule und
Beruf (vgl. Rebe 1991, S. 14; Sauter-Sachs 1992, S. 97; Peisert/Framhein 1994, S.
3; Nietiedt 1996, S. 21) — waren mal3gebend fir die 1809/1810 gegriundete Univer-
stét Berlin, die daraufhin zum Leitbild der deutschen Universitaten insgesamt wur-
de. Das Modell der vier Fakultéten, in dem die Philosophie zu den bestehenden drei
Fakultdten hinzukam, prégte die Organisationsstruktur der Hochschulen der Bun-
desrepublik bisin die siebziger Jahre.

Nach dem Zweiten Weltkrieg begann der Wiederaufbau des féderalistisch
strukturierten Hochschulwesens, erneut standen Humboldts Ideen Pate. Die Uni-
versitét war zunéchst nur auf die wissenschaftliche Bildung einer schmalen Elite
ausgerichtet. (Peisert/Framhein 1994, S. 6) Doch schon Mitte der funfziger Jahre
begann die erste Expansion der Studierendenzahlen. 1960 nahmen schon acht Pro-
zent eines Altergahrgangs ein Studium auf, zehn Jahre zuvor waren es noch vier
Prozent. Aufgrund der erheblich hoheren Anzahl der Studierenden kam es zu ei-
nem umfangreichen Hochschulaus- und -aufbau in den sechziger Jahren. Insgesamt
wurden bis 1977 zu den bestehenden 38 Hochschulen weitere 24 Universitéten und
Gesamthochschulen gegriindet. Im selben Zeitraum stieg die Studierendenzahl von
291.000 auf 885.000 (Nietiedt 1996, S. 22). Parallel zum quantitativen Wachstum
des Hochschul sektors setzte ein grundlegender Strukturwandel des Hochschul-
sektors ein. Eine Komponente war die sich entfaltende bildungspolitische Debatte,
die einerseits vom Bedarf hochqualifizierter Arbeitskréfte, andererseits von Dah-
rendorfs Anspruch ,, Bildung ist Burgerrecht* motiviert war (Peisert/Framhein
1994, S. 6). Auf der anderen Seite kritisierte die Studentenbewegung von 1968 das
Hochschulsystem wegen der unzulénglichen Auseinandersetzung mit der NS-
Vergangenheit und forderte die umfassende Demokratisierung von Hochschule und
Gesellschaft (ebd., S. 8). Als Ergebnisse der kontroversen Diskussion sind die Ab-
schaffung der Ordinarien- und Errichtung der Gruppenuniversitét, also der Aufbau
von demokratischen Strukturen bei der Universitétsleitung, sowie die Starkung der
Bundeskompetenz im Hochschulsektor zu nennen (Nietiedt 1996, S. 22f.). Diese
1969 im Grundgesetz verankerte Zustandigkeit flihrte einerseits zum erneuten
Ausbau der Hochschulkapazitéten — u. a. mit den Fachhochschulen als neuem
Hochschultyp — a's Gemeinschaftsaufgabe von Bund und Léndern, andererseits

aul3erte sie sich im Hochschulrahmengesetz von 1976. Dieser erstmalig lan-
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dertibergreifende gesetzliche Rahmen fur das Hochschulwesen schlof gewisserma-
[3en die Phase der offentlichen Reformdiskussionen ab (Peisert/Framhein 1994, S.
10).

Dennoch waren die Probleme der Hochschule damit nicht geldst. Die Zeit des
Ausbaus des Hochschul systems ging ihrem Ende zu, da sich die staatliche Finanz-
lage in der zweiten Hélfte der siebziger Jahre verschlechterte. Der Ansturm der
Studierwilligen aber verebbte nicht, ganz im Gegenteil, die Zahl der Studienan-
fanger stieg kontinuierlich. Deshalb wurde gemeinsam von Bund, Léndern und
Hochschulen im November 1977 der sog. ,, OffnungsbeschliuR‘ gefaldt, der den
prinzipiell offenen Hochschulzugang auch fur den sich abzeichnenden Andrang der
geburtenstarken Jahrgange regelte. Angesichts unzulénglicher raumlicher und per-
sondller Kapazitaten war man entschlossen, zeitweilig Uberlastbedingungen zu
akzeptieren, aber auch gezielt Uberlasthilfen (z. B. Hochschulsonderprogramme)
aufzuwenden (ebd.). Der Schonheitsfehler dieser nur a's temporérer Ausnahmezu-
stand geplanten Mal3nahme war die spéte Erkenntnis, dal3 entgegen allen Prog-
nosen die Anzahl der Studierenden nicht wieder sank, sondern weiter anstieg. Zu-
rickzufiihren war dies auf den erhohten Prozentsatz der Studienanfanger eines
Altergahrganges — 1990 waren es etwa 25 Prozent (Peisert/Framhein 1994, S. 6) —
sowie auf die l&ngere Verwelldauer der Studierenden an den Hochschulen (ebd., S.
59ff.). Die achtziger Jahre waren deutlich von der Uberlastsituation gepragt, wobei
die Hochschulen feststellten, dal der ,, OffnungsbeschluR allein zu Lasten der
Hochschulen umgesetzt worden sai.“ (Nietiedt 1996, S. 23)

In den neunziger Jahren kamen durch den Auf- und Umbau des Hochschul-
wesens in den neuen Bundeslandern erneut erhebliche Belastungen auf das Wis-
senschaftssystem zu. Es wurden Hochschulen geschlossen und gegriindet, im Be-
reich der Rechts-, Wirtschafts- und Sozialwissenschaften mufiten Fakultéten
grundlegend neu aufgebaut werden. Die Fachhochschule entstand in den Gstlichen
Bundeslandern a's neuer Hochschultyp. (Peisert/Framhein 1994, S. 25ff.) Aller-
dings anderte sich die Situation des Hochschul systems insgesamt nicht wesentlich.
Zwar kamen neue Kapazitaten zur Hochschullandschaft hinzu, aber deren Moder-
nisierung und Angleichung an westliche Standards beanspruchte enorme finanzielle
Anstrengungen. Dieim Verhdtnis zu den raumlichen und personellen Kapazitéaten

niedrige Studierendenzahl in der DDR wuchs in den neunziger Jahren stetig an, so
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daf’ sich auch durch die nun gréf3ere Anzahl von Hochschulen keine nennenswerte
Entspannung fir die Situation der Studierenden insgesamt ergab. (vgl. HRK
1996b, S. 1ff. und S. 21f.)

Die Grinde der aktuellen Lage der Hochschulen sind in der gesellschaftlichen
Entwicklung der letzten dreifdig Jahre zu suchen. Hosle stellte 1992 fest, dal3 die
Hochschulkrise ,, seit mindestens 25 Jahren ein Gemeinplatz” (S. 47) sei. Obwohl
ein dauerhaftes offentliches Interesse an der Lésung der Probleme existiert, wurde
der Reformgedanke in der Offentlichkeit nur selten wieder mit der Intensitét the-
matisiert wie Ende der sechziger Jahre. Die verantwortlichen politischen und wis-
senschaftlichen Gremien diskutieren seit Jahren die Notwendigkeit der Reformen,
denn ,,der Befund einer tiefgehenden Krise wird allgemein geteilt* (Daxner 1996,
S. 17), dlein in der Praxisist bis auf punktuelle Symptombehandlungen nichts pas-
sert.

Ich werde an dieser Stelle nicht weiter der Frage nachgehen, warum keine
durchgreifenden Reformen angepackt werden. Stattdessen will ich mich auf die
Darstellung der Problembereiche konzentrieren und daraus nachfolgend den Kom-

munikationsbedarf der Hochschulen ableiten.

2.4 Aktudle Problemfelder im Hochschulwesen

Einigkeit besteht dartiber, dal? der Qualifikation der Menschen in einem roh-
stoffarmen Hochlohnland hdchste Bedeutung zukommt. Bildung und Wissen sind
in der erwarteten Informationsgesellschaft® die wichtigsten Bedingungen fiir wirt-
schaftlichen Erfolg (Nietiedt 1996, S. 1; Meyer 1998, S. 23). Die Nachfrage nach
hoherer Bildung Ubersteigt, wie in Kapitel 2.3 dargestellt, alle Kapazitatsgrenzen.
Folgende Problembereiche werden deshalb in der Literatur benannt: die Finan-
zierung, die Anzahl der Studierenden, die Leistungsfahigkeit und die Beziehung zur
Offentlichkeit. Sie sollen an dieser Stelle kurz diskutiert werden.

Dominant in der Diskussion um die kritische Situation der Hochschulen ist die
Frage der Finanzierung. Das Hochschulsystem Deutschlands wird Uberwiegend aus
offentlichen Mitteln finanziert. Private Drittmittel stellten im Jahr 1993 insgesamt

nur einen Anteil von 1,9 Prozent an der Hochschulfinanzierung (HRK 1996b, S.
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2). Steigenden Kosten von Lehre und Forschung steht die sinkende Finanzmitte-
lausstattung der Universitéten diametral entgegen. Nietiedt halt fest, dal3 die Net-
toausgaben der dffentlichen Hand fir die Hochschulen, gemessen am Bruttosozial-
produkt, die im Jahr 1975 noch 1,32 Prozent betrugen, auf 0,93 Prozent im Jahr
1992 sanken (1996, S. 2). Beispielhaft sai die Situation im Land Sachsen-Anhalt
angefihrt: der Haushaltsentwurf 1999 sah die Kiirzung des Etats der Martin-
Luther-Universitéat Halle-Wittenberg gegentiber dem letzten Jahr um 65 Millionen
DM vor. Erst nach massiven Protesten konnte die Regierung zum Einlenken be-
wegt werden. Nunmehr ist nur noch eine Senkung der Haushaltsmittel um rund 30
Millionen DM zu verkraften. (Schwendtner 1999, S. 1) Eine Konsolidierung der
finanziellen Situation der Hochschulen scheint im Kontext der algemein schwieri-
gen Wirtschaftdage und sinkender Steuereinnahmen von Bund und Landern nicht
in Sicht. Die HRK hatte bereits 1992 errechnet, dal3 zur Wiederherstellung der Ar-
beitsbedingungen von 1977 ein finanzieller Mehrbedarf von jéhrlich neun Milliar-
den DM bestiinde (1996b, S. 25). Angesichts dieser Finanzierungsl ticken schliefyt
Nolte, dal3 , Drittmittel in Zukunft eine wichtige Rolle spielen” (1998, S. 18) wer-
den. Die HRK erwagt die Méglichkeiten, verstarkt Sponsoringmittel, Einnahmen
aus Dienstleistungen, Finanzierungen tber den Kapitalmarkt und Studiengebihren
zur Deckung der Haushaltd 6cher einzusetzen (1996b, S. 35ff.). Ein intensiverer
Wettbewerb um diese Mittel wére die logische Folge. Weitere L dsungsvorschléage
bauen auf die Erweiterung der Autonomie der Hochschulen, die z. B. im Rahmen
von Globalhaushalten langfristig eigenstandig planen kénnten.®

Die Anzahl der Studierenden ist ein weiterer Problembereich. Im Winterseme-
ster 1994/95 erreichte die Zahl der eingeschriebenen Studierenden mit etwa 1,87
Millionen einen neuen Hochststand (Statistisches Bundesamt 1999, o. S.). Dem
stehen allerdings nur rund 900.000 fléachenbezogene Studienpl&tze gegentiber. So-
mit teilen sich zwel Studierende einen Studienplatz. (Nietiedt 1996, S. 2) Seit dem
Offnungsbeschiu 1977 ist die Anzahl der insgesamt Immatrikulierten stetig ge-
stiegen (vgl. Peisert/Framhein 1994, S. 65). In den letzten Jahren — zwischen 1993
und 1998 — hat sich die Zahl auf hohem Niveau bei etwa 1,83 Millionen stabilisiert

8 Zum Begriff der Informationsgesellschaft sei hier stellvertretend auf Streibl 1997, Bern-
hardt/Ruhmann 1997 und Flusser 1996 verwiesen.
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(Statistisches Bundesamt 1999, 0. S.). Aus der , Uberlast auf Zeit* ist eine Dauer-
last geworden. Die hohen Studierendenzahlen erfordern einen auf3erordentlichen
personellen und réumlichen Aufwand, der angesichts der Finanzlage derzeit nicht
zu erbringen ist. Entsprechend leidet die Studienqualitét, was sich wiederum auf
die Studiendauer und die Abbrecherquote auswirkt.'® Fiir die Zukunft werden un-
terschiedliche Prognosen gewagt. Willems erkennt im europai schen Mal3stab einen
Rickgang der Altersgruppe zwischen 20 und 24 Jahren um 25 Prozent zwischen
1985 und 2000 (1992, S. 134). Auch Nolte geht davon aus, dal3 sich zukinftig
»das Potential an Studenten verknappt.” (1998, S. 19) Dagegen sagt die HRK stel-
gende Studienanfangerzahlen voraus und erwartet auch im gunstigsten Fall keine
Senkung der Gesamtzahl der Studierenden (1996b, S. 21). Hinzu kommt die stei-
gende Bedeutung der Weiterbildung (Willems 1992, S. 134). Die HRK hat sie
schon als Bereich ausgemacht, in dem mittels universitérer Dienstleistungen neue
Einnahmen zu erzielen sind (1996b, S. 36ff.). Zusammenfassend kann festgestellt
werden, dal3 sich die Studierendenzahlen auch weiterhin auf hohem Niveau befin-
den werden. Eine Entspannung durch den Riickgang der Anzahl der Studierenden
ist wohl eher nicht zu erwarten. Zur Lésung des Problems wird u. a. die verstérkte
Auswahl der Studierenden durch die Hochschulen erortert. Einerseits wird sich
dadurch die Senkung der Quote der Studienabbrecher versprochen, womit die
knappen universitéren Ressourcen geschont werden kdnnen (Heinisch/Lanthaler
1993, S. 21). Andererseits sind ,, geeignete Studierende” (Meyer 1998, S. 26) die
beste Grundlage fir hohe Leistungen im Studium, mit denen die Hochschulen wie-
derum um Prestige und Finanzmittel konkurrieren. Auch hier scheint im Wettbe-
werb ein erfolgversprechender Ansatz zu liegen.

Weiterhin wird die mangelnde Leistungsfahigkeit der Hochschulen debattiert.
Seitens der Studierenden werden qualitative Verbesserungen der Studiengange
(inhaltliche Studienreform) gefordert und die Erweiterung der Kapazitéten in der
L ehre sowie bessere Ausstattung der Hochschulen eingeklagt (Bargel 1993, S. 8).
Durch die geringere Grundausstattung der Universitéten und die Uberlast der

Lehrverpflichtungen hat sich das ,, Kréfteverhdtnis von universitdrer Forschung und

°  Diese Vorschlage sind umfassend in HRK 1996, S. 27ff. dargelegt.
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Forschung an auf3eruniversitéren Einrichtungen [...] zunehmend zuungunsten der
Universitaten verschoben.” (HRK 1996b, S. 13) Betont wird nicht zuletzt die
Notwendigkeit der ,, Wiedergewinnung nur allzuoft verlorengegangener, wissen-
schaftlicher Qualitétsstandards.” (Markl 1998, S. 40) Die Zweifel an der wissen-
schaftlichen Qualitét in Lehre und Forschung haben zu einer Effizienzdebatte in der
Offentlichkeit gefihrt. So stellt Meyer fest, da? ,,ineffizienter Umgang mit erhebli-
chen Finanzmitteln einer der wesentlichen Ansatzpunkte fir 6ffentliche Kritik an
den Hochschulen® (1998, S. 24f.) sei. Deshalb fordert er as Eckpunkte des wis-
senschaftlichen Aufschwungs Effizienzsteigerung, Qualitétssicherung und Innova-
tionsfahigkeit. Wirtschaftliche Grundsétze fir Organisations- und Entscheidungs-
strukturen (ebd., S. 25) werden ebenso als L 6sungsansédize gehandelt wie eine
Differenzierung in der Einheit von Forschung und Lehre. So wird vorgeschlagen,
dal3 nicht mehr jede Person im einzelnen, sondern die Institution, z. B. das Institut,
beide Funktionen erbringen muf3. Damit wére individuell eine stérkere Konzentra-
tion auf bestimmte Aufgaben mdglich. (vgl. HRK 1998b, S. 64f. und S. 76) Die
HRK ist im Bereich der Leistungsevaluation aktiv und fuhrt z. Zt. ein Projekt zur
Qualitétssicherung, das,, Projekt Q“, durch (vgl. HRK 1999b, o. S.). Die Befreiung
von staatlicher Reglementierung und stérkere Profilbildung der Hochschulen sollen
den Weg aus der Krise ebnen (Meyer 1998, S. 25ff.). Insgesamt scheint der Wett-
bewerbsgedanke als Motor fir die Starkung der universitdren Le stungsfahigkeit
hochste Prioritét zu haben.

Vierter hier zu diskutierender Problembereich ist die Beziehung zwischen Hoch-
schulen und Offentlichkeit. Vielerorts wird festgestellt, dal3 dieses Verhétnis durch
Uberwiegend negative Einstellungen gepragt ist (vgl. Nietiedt 1996, S. 3f.; Daxner
1996, S. 13; Nolte 1998, S. 20f.). Grundlegend ist eine allgemeine Skepsis gegen-
Uber der Wissenschaft erkennen. VViele Menschen teilen ,, die Empfindung des Aus-
geliefertsains an einen a's unausweichlich erfahrenen und dazu noch auf3erst rasan-
ten wissenschaftlich-technol ogischen Entwicklungsprozef3* (Rebe 1991, S. 28).
Viele aktuelle Probleme der Menschheit entstanden erst durch die Errungenschaf-

ten der Wissenschaft, die Gefahren der zunéachst a's Fortschritt empfundenen

10 7ur Bewertung der Studienqualitét durch die Studierenden im Wintersemester 1992/93 siehe
Bargel 1993.
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Technologien wurden allerdings spéter ebenfalls nur durch die Wissenschaft ent-
deckt." Hosle schreibt, dal’ , viele der die Menschheit bedrohenden Gefahren von
der modernen Wissenschaft ausgehen; die Moglichkeit des Holozids war vormo-
dernen Kulturen in der Tat verschlossen.” (1992, S. 61) Dartber hinaus werden
aktuelle Bereiche der Forschung in der Offentlichkeit tiberaus kritisch bewertet, so
z. B. die Atomphysik und der Komplex Gentechnik/Biotechnologie (Dettmar 1994,
S. 10). In der Medizin, speziell in den Bereichen der Krebs- und Aidsforschung,
sind trotz andauernder Bemihungen noch keine effektiven Heilmittel gefunden
worden. Das generelle Mi3trauen gegentiber Wissenschaft und Forschung bel astet
die Beziehung zwischen Hochschulen und der Gesellschaft schwer, alerdings kann
nur die Wissenschaft zur Ldsung der Menschheitsprobleme beitragen. Sie allein
kann ,, Entwicklungen, Gefahren oder Handlungszwange mit vergleichswei se hoher
Prézision und Trennschérfe erkennen® (Daxner 1996, S. 165). Forschungsbereiche
wie die Technikfolgenabschéatzung werden immer wichtiger.

Zugleich fordert die Offentlichkeit vermehrt Einblick in das System Hochschule.
Die Universitéten befinden sich unter einem L egitimationsdruck, miissen Rechen-
schaft Uber ihre Arbeit ablegen (Nolte 1998, S. 20). So finanziert indirekt die Ge-
sellschaft Uber ihre Steuerabgaben das Hochschulwesen. Berechtigterweise hat sie
ein Interesse daran, zu erfahren, wozu und wie effektiv ihr Geld verwendet wird.
Die Informationsbeduirfnisse richten sich aber auch auf die Qualitét der Ausbildung
und die Anwendbarkeit der Forschung. Politiker fragen nach den Kosten der Leh-
re, die Wirtschaft interessiert sich fir die Qualifikation der Absolventen sowie in-
novative Forschungsleistungen und die Studierwilligen wollen sich einen Uberblick
Uber Studieninhalte und Betreuungsqualitét verschaffen. Obwohl die Informati-
onspflicht der Hochschulen gesetzlich verankert ist, scheinen die bisherigen univer-
sitdren Kommunikationsaktivitéten nicht auszureichen. Andersist die mangelnde
Akzeptanz in der Bevdlkerung nicht zu erkl&ren. So verweist Nolte auf die ,,unzu-
reichende Informationsversorgung der Offentlichkeit* (1998, S. 20). Die zur
Uberwindung der Kommunikationsprobleme eingerichteten Pressestellen haben die

1 AlsBeispiel sei hier die Entdeckung der Radioaktivitét sowie das Medikament Cortison und
diein der Industrieproduktion eingesetzten Stoffe Asbest und FCKW genannt.
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in sie gesteckten Erwartungen vielfach nicht erfiillt. Eine Vielzahl von elementaren
Defiziten verhinderten eine effiziente Kommunikation (Nietiedt 1996, S. 7).

Die angerissenen Problemfelder lassen erkennen, dald es sich bel der Krise der
Universitdt um eine komplizierte Thematik handelt. Die vielfach voneinander ab-
hangigen und aufeinander bezogenen Probleme Finanzierung, Anzahl der Studie-
renden, Leistungsfahigkeit und Beziehung zur Offentlichkeit bilden ein Knauel von

Herausforderungen, welches mit vereinzelten Aktivitéten nicht zu l6sen ist.

2.5 Der Kommunikationsbedarf der Hochschulen

Aus der organisationstheoretischen Betrachtung der Hochschule wurde deut-
lich, dai? die divisionale Struktur e nen erheblichen internen Kommunikationsbedarf
nach sich zieht. Uber diese besondere, von relativ groRer Autonomie der Fachbe-
reiche gepragte Kommunikationssituation hinaus spielen die Beziehungen zu exter-
nen Entscheidungstrégern eine wichtige Rolle. Durch die Abhangigkeit von den
rechtlichen und finanziellen Rahmenbedingungen, die Bund und Lander den Hoch-
schulen vorgeben, und der Fachaufsicht der verantwortlichen Ministerien im Ver-
waltungsbereich ist die Interessenvertretung bei den zustandigen staatlichen Stellen
unverzichtbar.

Die Hochschulen sind entsprechend dem immateriellen Charakter ihrer Lei-
stungen a's Dienstleistungsunternehmen typisiert worden. Diese Leistungen er-
bringen sieim Rahmen ihrer Aufgaben Lehre, Forschung, Dienstleistungen und
Schaffung einer kompetenten Offentlichkeit. Diese Tétigkeitsfelder erfordern
K ommunikationsbeziehungen mit den unterschiedlichsten Bezugsgruppen™. Im
Zusammenhang des Studiums sind potentielle, aktuelle und ehemalige Studierende
die hauptsachlichen Kommunikationspartner. Im Rahmen der Forschung sind Be-
ziehungen zu wissenschaftlichen Fachkreisen, aber auch der Wirtschaft zu unter-
halten. Im Dienstleistungssektor steht die Universitdt mit heterogenen Gruppen wie
z. B. Unternehmen, Organisationen, Behdrden oder Patienten in Kontakt. Die gan-
ze GesdlIschaft steht schliefdich im Blickpunkt der Kommunikationsaktivitéten,

12 7um Begriff der Bezugsgruppen siehe Zerfa3 1998, S. 35f. Er unterscheidet dort zwischen
Teil6ffentlichkeiten a's sinnstiftenden Kommunikationsréumen und Bezugsgruppen als
handlungsfahigen Akteuren, also Kommunikationspartnern. Der in der amerikanischen PR-
Wissenschaft gebrauchliche Begriff ,, publics* ist demnach angemessen mit ,, Bezugsgruppen*
Ubersetzt.
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wenn es um die Schaffung einer kompetenten Offentlichkeit geht. Ohne hier weite-
re Differenzierungen vornehmen zu wollen, kann festgestellt werden, dal3 die viel-
fatigen Aufgaben der Hochschulen ein immenses Ausmal? von Kommunikations-
beziehungen nach sich ziehen, die aufgebaut und gepflegt werden miissen.

Aus der Entwicklung des Hochschulsystems und der Gesellschaft in den ver-
gangenen dreif3ig bis vierzig Jahren hat sich einen zugespitzte Situation fir das
Hochschulwesen herauskristallisiert. Angesichts steigender Studierendenzahlen,
deren Uberlast im Laufe der Jahre zur Dauerlast wurde, sanken sowohl die Qualitét
des Studiums al's auch das Ansehen der Hochschulen in der Offentlichkeit. Beglei-
tet wurde diese Entwicklung von der sich zusehends verschlechternden Finanzlage
der offentlichen Hand, sodal? auch die personelle und sachliche Ausstattung der
Universitéten nicht bedarfsgerecht erweitert werden konnte. Die L eistungsfahigkeit
und Effizienz von Lehre und Forschung wurden verstérkt hinterfragt. Eingebettet
in eine zunehmend wissenschaftskritische Haltung in der Gesellschaft wurde durch
die Forderung nach umfassender Rechenschaft und Nachwels der Leistungsféhig-
keit das Selbstversténdnis der Hochschule stark erschiittert.

Das Fortschreiten der Legitimationskrise der Universitdt kann nur durch inten-
sive Kommunikationsbeziehungen mit den verschiedenen Bezugsgruppen aufge-
halten und zum Besseren gewendet werden. Dabei sind neue Wege in der Offent-
lichkeitsarbeit der Hochschule zu gehen. Zentral ist die Forderung nach konzep-
tioneller Fundierung der Aktivitaten. Nur ausgereifte Kommunikationsstrategien
konnen ernstgemeinte Ansatze zur Erfillung der vielfatigen kommunikativen Auf-
gaben der Universitdten darstellen. Allerdings kann die strategische Ausrichtung
der Offentlichkeitsarbeit nur ein Standbein der Erneuerung sein, denn die Probleme
lassen sich kommunikativ nicht 16sen, wenn die notwendigen Reformen des Hoch-
schulsystems nicht angepackt werden.

AlsWeg aus der Krise scheint es, der Literatur folgend, nur einen Weg zu ge-
ben: mehr Wettbewerb."® Das marktwirtschaftliche Prinzip, nach dem Kon-
kurrenzdruck zu hoherer Leistung fuihrt, soll ansatzweise auch in die Hochschul-

landschaft eingefiihrt werden. , These[...] challenges|...] oblige universities, (sic -

3 Vgl. etwa Heinisch/Lanthaler 1993; HRK 1996; Nietiedt 1996; Hellstern 1997; Meyer 1998;
Markl 1998; Nolte 1998.
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d. V.) to adapt themselves somewhat to the market.“ (Willems 1992, S. 134) Lei-
stungskriterien sollen zunehmend bei der Bemessung der den Hochschulen von
staatlicher Seite zugewiesenen Finanzmitteln eine Rolle spielen. Eine Profilierung
der einzelnen Hochschulen wird angestrebt. Die HRK initiierte z. B. ein Pilot-
projekt , Profilbildung”, wobei ein Set von Indikatoren entwickelt wurde, das die
Vergleichbarkeit der Hochschulen ermdglichen und damit eine hdhere Transparenz
der universitéren Leistungen bewirken sollte (HRK 1993, 1994 und 19964). Zu-
sétzlich zur nationalen Konkurrenz treten im Zuge des Zusammenwachsen Europas
auch die européi schen Hochschulen in den Wettbewerb ein.

Aus dem Trend zur stérkeren Marktorientierung folgt zwingend eine Auswei-
tung der Kommunikationsbemihungen. Einerseits muf3 der Bedarf an universitéren
Leistungen ermittelt werden, um entsprechende Angebote unterbreiten zu kénnen,
andererseits sind gezielte Mal3nahmen notwendig, um Studierende und wissen-
schaftliches Personal fur die eigene Hochschule zu interessieren. Der Hand-
lungsbedarf fur die Universitéten ist evident.

Im néchsten Kapitel soll es um die Stellen an den Hochschulen gehen, die ori-
ginar fur die Kommunikationsbeziehungen der Universitéten zusténdig sind: die
Pressestellen. Beginnend mit einem Uberblick zur Offentlichkeitsarbeit allgemein
soll eine Definition der Hochschul-PR erarbeitet werden. Im folgenden soll die
Entstehung der Pressestellen in den letzten vierzig Jahren kurz skizziert werden.
Daran anschlief3end soll ihre Stellung in der Organisationsstruktur der Hochschule
beleuchtet und Aufgaben und Funktion ermittelt werden. Im letzten Teil des nach-
folgenden Kapitels geht es um die Methoden und Instrumente, die zur Erreichung

ihrer Aufgaben eingesetzt werden.
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3. Die Offentlichkeitsar beit der Hochschule

3.1 Zur Definition von Public Relations

Eine eindeutige und allgemein akzeptierte Definition der Public Relations gibt es
in der noch jungen PR-Wissenschaft nicht. Ronneberger/Ruhl weisen angesichts
der Vielzahl von unterschiedlichen Definitionsversuchen von Public Relations bzw.
Offentlichkeitsarbeit™ auf die Schwierigkeit hin, diese , Begriffeim Wande* (1992,
S. 35) sinnvoll zu bestimmen. Esist davon auszugehen, dal3 mehr als 2.000 Be-
griffsbestimmungen existieren (Kunczik 1993, S. 8). Nachfolgend sollen einige der
wichtigsten vorgestellt werden, um die Spannweite des PR-Begriffs zu demonstrie-
ren. Harlow hat 1976 aus 472 PR-Definitionen eine Superdefinition abgeleitet:
»Public Relations ist eine unterscheidbare M anagement-Funktion, die dazu dient,
wechsel seitige Kommunikationsverbindungen, Akzeptanz und K ooperation zwi-
schen einer Organisation und ihren Offentlichkeiten herzustellen und aufrecht-
zuerhaten. Sie bezieht die Handhabung von Problemen und Streitfragen ein; sie
unterstiitzt das Management im Bemuhen, Uber die 6ffentliche Meinung informiert
zu sein und auf sie zu reagieren; sie definiert die Verantwortung des Managements
in ihrem Dienst gegentiber dem offentlichen Interesse und verletht ihm Nachdruck;
sie unterstiitzt das Management, um mit dem Wandel Schritt halten zu kénnen und
ihn wirksam zu nutzen; sie dient al's Frihwarnsystem, um Trends zu antizipieren;
und sie verwendet Forschung sowie gesunde und ethische Kommunikationstechni-
ken asihre Hauptinstrumente.” (Ronneberger/Ruhl 1992, S. 29) Umfaldt diese
Definition auch viele Elemente, ist ihre Bedeutung dennoch umstritten: Ronneber-
ger/Ruhl machen das Fehlen eines , erkenntnistheoretischen, evolutions- und gesell-
schaftstheoretischen Orientierungshorizonts* aus (ebd.). Relativ anerkannt ist der
Ansatz von Hazelton/Long, die 1987 definierten: ,, PR is a communication function
of management through which organizations adapt to, alter, or maintain their envi-
ronment for the purpose of achieving organizational goals.” (Kunczik 1993, S.
174) Eine der wichtigsten Begriffsbestimmungen von PR lieferten 1984 Gru-

nig/Hunt. Ihre ebenso allgemeine wie pragnante Definition schlief3t die wesentlich-
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sten Charakteristika— Kommunikation, Organisation/Management und Bezugs-
gruppen — ein (Signitzer 19923, S. 147): Public Relationsist ,, the management of
communication between an organization and its publics.” (Grunig/Hunt 1984, S. 6)
Diese Definition soll als Grundlage fiir das Verstandnis von Offentlichkeitsarbeit in
dieser Arbeit gelten.

PR-Definitionen kénnen fir die Forschung in einem Problemfeld nur der erste
Schritt sein. Erkenntnisrahmen zur Einordnung von Forschungsergebnissen werden
erst durch PR-Theorien geschaffen (Ronneberger/Ruhl 1992, S. 37). Bel den PR-
Theorien ist in Anlehnung an Signitzer grundlegend zwischen der gesellschafts-
theoretischen und der organisationstheoretischen Sichtweise zu unterscheiden (vgl.
1992b, S. 135) Im Gegensatz zur Auffassung Signitzers scheint es allerdings sinn-
voller, die organisationstheoretischen Modelle wiederum in marketingorientierte
und kommunikationswissenschaftliche Ansédtze zu gliedern. Denn PR mul3 nicht
zwingend as Bestandteil der Kommunikationspolitik im Marketing-Mix angesehen
werden, sondern kann ebenso a's eigenstandige Management-Funktion organisiert
sein. Auch integrierte Konzepte sind entwickelt wurden; sie heben die Trennung
zwischen Marketing- und kommunikationstheoretischer Orientierung auf.

In den Sozialwissenschaften differenziert ein bewahrtes Klassifikationsschema
fur Theorien zwischen Mikro-, Meso- und Makro-Theorien. Mikro-Theorien be-
ziehen sich auf die Ebene von Individuen oder Kleingruppen, wahrend M eso-
Theorien auf dem Niveau von Organisationen oder Verbanden angesiedelt sind.
Makro-Theorien betreffen die GesamtgeselIschaft (Kunczik 1993, S. 59). Es wer-
den zwar auch andere Systematiken vorgeschlagen, z. B. von Rihl (ebd.), aler-
dings beziehe ich mich nachfolgend auf die 0. g. Konzeption. Die gesellschafts-
theoretische Sichtweise von PR ist demnach als Makro-Theorie einzustufen. Ein
bedeutendes Konzept dieser Perspektive ist die Theorie der Public Relations von
Ronneberger/Ruhl (1992). Hier steht die Funktion der PR im Kontext der Gesamt-
gesellschaft bzw. einzelner gesellschaftlicher Funktionssysteme im Vordergrund.
Die marketingorientierte Sichtweise ist auf der Meso-Ebene angesiedelt. Public
Relations werden als Teilbereich der Kommunikationspolitik betrachtet, die ihrer-

14 Wiein Praxis und Fachliteratur allgemein tiblich, verwende ich die Begriffe Public Relations
(PR) und dessen deutsche Ubersetzung Offentlichkeitsarbeit in dieser Arbeit synonym.
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seits neben Produktpolitik, Preispolitik und Distributionspolitik eine Séule des
Marketing-Mix darstellt. (Meffert 1986, S. 443f.; Nieschlag et al. 1988, S. 440f .;
Kotler/Bliemel 1992, S. 828f.) Allerdings gibt esin der Marketingwissenschaft,
glaubt man Signitzer, ,, kaum eine intensive Theorie-Auseinandersetzung mit Public
Relations.” (1992, S. 138) Immerhin versteht Haedrich Offentlichkeitsarbeit nicht
nur eng als Produkt-PR, sondern spricht von einer ,, Doppelstrategie: Marketing
und Public Relations verschmel zen zu einer geschl ossenen unternehmerischen Fiih-
rungskonzeption.“ (Haedrich 1992, S. 264) Damit néhert er sich einer integrierten
Sichtweise. Auch die kommunikationswissenschaftlich orientierten Theorien befin-
den sich auf der Meso-Ebene. Public Relations wird als Kommunikationsfunktion
der Organisation begriffen. Der Beitrag von PR zur Erreichung von Organisations-
zielen steht im Mittel punkt des Interesses (ebd., S. 135). Das wohl einflul3reichste
Konzept dieser Sichtweiseist das Vier-Typen-Modell der Public Relations von
Grunig/Hunt (1984).

Modells
Charakreristik Publicity Informations- Asymmetrische Symmetrische
tarigkeit Kommunikation Kommunikation
Zaeck Propaganda Verbreiten von Info Uberzeugen auf der  Wechselseiuiges
Basis wissenschaft-  Verstindniz
licher Erkenntnis

Artder Kommuni-  Einweg; vollstin- Einweg; Wahrheir Lweiwep; unausge-  Zweiweg; ausge-
karion dige Wahrheir ist wesentlich wogene Wirkungen  wogene Wirkungen
nicht wesentlich
Kommunikarions- Sender — Sender — Sender — Gruppe — Gruppe
modell Empfinger Empfinger +«— Empfanger —
Feedback
Ast der Forschung Kaum vorhanden; Kaum vorhanden; Programemforschung;  Programmforschung;
quantitativ Verstindlichkeins- Evaluierung von Ein-  Evaluierung des Ver-
(Reichweine) studisn stellumpen stEndnisses
Typischer Vertreter  P. T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays  Bernays; PR-Pro-
{Eﬂﬂrﬂl; BH'L'II!'
verbdnde
Anwendungsfelder Sport, Theater; Behdrden; Non- Freie Wirtschaft; Gesellschafisorien-
heute Verkaufsfarderung Profit; Verbinde; Agenturen tierte Unternshmen;
Unternehmen Agenruren
Geschatzter Anteil
van 'Drprqiﬁwimun,
die Modell heure
anwenden 15 v. H. Sdv. H. 20w, H. 15v. H.

Abb. 1. DasMer-Typen-Modell der Public Relations (Grunig/Hunt 1984), entnommen aus

Sgnitzer 1992b, S, 139.

Die Autoren unterscheiden vier unterschiedliche Typen der Public Relations:
Publicity, Informationstétigkeit, asymmetrische und symmetrische Kommunikation.
Diese Arten kdnnen historisch al's Entwicklungsstufen der PR innerhalb eines Jahr-
hunderts aufgefaldt werden, stellen zugleich aber auch situationsbedingte Hand-
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lungsalternativen dar. (Signitzer 1992b, S. 139) Das letztere Verstdndnis dieses
Ansatzes stellt damit ,,ein aktuell-systematisches und an konkreten Kriterien fest-
gemachtes Modell dar* (Bentele 1997, S. 27)

Publicity und Informationstétigkeit sind kommunikative Einbahnstral3en; die
Distribution von Informationen steht im Vordergrund, wahrend auf Feedback kein
Wert gelegt wird. Publicity umschreibt das Bestreben, die Organisation oder ihre
Produkte ins Zentrum des offentlichen Interesses zu riicken. Im Unterschied zu
Publicity ist bel der Informationstétigkeit aber die Wahrheit der verbreiteten Infor-
mationen unerl&dich. Asymmetrische und symmetrische Kommunikation basieren
auf wechselseitigen Kommunikationsbeziehungen. Wahrend beim asymmetrischen
Modell lediglich das Feedback von den Bezugsgruppen analysiert wird, um die
eigene Uberzeugungsarbeit effizienter zu gestalten, baut symmetrische Kommuni-
kation auf wechselseitiges Versténdnis. Die Bezugsgruppen werden als gleichbe-
rechtigte Partner angesehen, Anderungen der eigenen Einstellungen und Verhal-
tensweisen sind — in Wechselwirkung mit den Kommunikationspartnern — durchaus
Ziel der Beziehungsarbeit.

Allerdings haben Grunig/Grunig 1989 nach umfangreichen Forschungen fest-
gestellt, dal3 die Erklarungskraft der Vier-Typen-Theorie nicht sonderlich grof3 ist
(Kunczik 1993, S. 89). 1990 stellten sie eine Weiterentwicklung vor, die die vier

Modelle der PR auf zwei Kontinua anordnet.

Handwerklich-technische Public Relations

N e T A S e e D e f
Propaganda Journalismus
Modell: Modell:
Publicity Informationstitigkeit

Professionelle Public Relations

SO s —— /

Asymmetrisch Symmetrisch
Modell: Modell:

Asymmetrische Kommunikation Symmetrische Kommunikation

Abb. 2: Dievier PR-Modelle entlang 2neier Kontinua (Grunig/Grunig 1990), enthommen aus
Sgnitzer 1992, S. 141.

Handwerklich-technische Public Relations beschreibt eine PR-Praxis, die Kom-
munikationstechniken a's Selbstzweck einsetzt. Entsprechend sind Publicity und
Informationstétigkeit auf diesem Kontinuum zu finden. Professionelle PR setzt
Kommunikation dagegen as Mittel ein, strategische Ziele der Organisation zu er-
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reichen. Die Typen asymmetrische und symmetrische Kommunikation sind Auspré-
gungen dieser Dimension. (Signitzer 1992b, S. 141; Kunczik 1993, S. 89f.)

Die jiingste Uberarbeitung des Modells von Grunig et a. stammt aus dem Jahr
1996. Als Ergebnis einer zehnjahrigen Studie zu Spitzenleistungen im Bereich der
Offentlichkeitsarbeit stellen sie ein situatives Modell exzellenter Public Relations
vor (Grunig et a. 1996).

Position der Kemgruppe Win-Win-Zone Pasition der
{internen Fahrungsschicht ) Bezugsgruppe
— o
:. 1 -I { % } I\Ef
| |
| 1
- F Y
'-.3.:| S NN e — ‘- — o o pat o |\.:J_.2
Dominanz des Unternehmens- Gemeschie Dominanz des Bezugsgruppen-
interesses (asymenetrisch) Interessenlage interesses (asymmetrisch)

{symmetrisch)

Vorgehensweise Erlauterung

f I_\, Reines asymmetrisches Maodell Kommunikation kommt zum Einsstz, damit die
Bezugsgruppe dominiert und die Position der
internen Fithrungsschicht akeeptien wird

(2} Reines Kooperationsmodell Kommunikation kormmt zum Einsatz, um die
Kemgruppe davon zu dberzeugen, dab den
Imteressen der Bezugsgruppe nachzugeben 15t

(3 Zweiseitiges Modell Kommunikation dient dazu, die Bezugsgruppe,
die interne Fahmungsschicht oder beide in eine
akzeplable Win-Win-Zong zu mandvrieren

Abb. 3: Das 2neiseitige Modell exzellenter Public Relations (Grunig et al. 1996), entnommen
aus Bentele et al. 1996, S. 219.

Das zweiseitige Modell exzellenter PR plaziert asymmetrische und symmetri-
sche Kommunikation nicht mehr an den zwei Enden eines Kontinuums, sondern
beide Endpunkte werden als asymmetrisch bezeichnet. An diesen Endpunkten do-
minieren jeweils die Interessen der Organisation bzw. der Bezugsgruppen. In der
Mitte des Kontinuums befindet sich eine Win-Win-Zone, in der eine gemischte
Interessenlage vorherrscht. Beide Parteien konnen in diesem Bereich Kommunika-
tionsprozesse mit gemischten Motivlagen fuhren. Dieses als,, kooperativer Antago-
nismus* (Grunig et a. 1996, S. 218) bezeichnete Konzept ermdglicht es beiden
Kommunikationspartnern, eine gemeinsame Basis zu finden und den Win-Win-

Bereich zu erreichen. Bei einer solchen Einigung wird weder die Organisation noch
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die Bezugsgruppe ubervorteilt. Da die Integritét langfristiger Beziehungen respek-
tiert wird, ist dieses Modell ,,im Kern symmetrisch* (ebd., S. 220).

Zuletzt soll alsintegriertes Konzept das Modell der Unternehmenskommuni-
kation von Zerfal3d vorgestellt werden (1996). Er versucht, die kommunikations-
wissenschaftliche und die betriebswirtschaftliche Sichtweise von Kommunikation in
einer integrativen Theoriebildung zusammenzufihren. Grundlegend ist zwischen
Organi sationskommunikation, Marktkommunikation und Offentlichkeitsarbeit zu
unterscheiden. Organisationskommunikation umfalyt alle bewul¥ gestalteten kom-
munikativen Beziehungen innerhalb einer Organisation, also zu deren Mitgliedern.
Marktkommunikation richtet sich an digjenigen Bezugsgruppen, mit denen 6kono-
mische Austausch- oder Konkurrenzbeziehungen bestehen oder angebahnt werden
sollen. Offentlichkeitsarbeit beschreibt schlieflich die Kommunikationsaktivitaten
im gesallschaftlichen Umfeld. Dieses besteht mit Ausnahme des Marktes aus allen
gesdlIschaftlichen Handlungsfeldern. (Zerfal? 1996, S. 38ff.)

Im Rahmen dieser Studie soll es um die Offentlichkeitsarbeit der Hochschule
gehen. Wieim vorigen Kapitel festgestellt wurde, ist die Universitét als Organ-
isation zu verstehen. Deshalb liegt dem Verstandnis von Public Relations hier die
organisationstheoretische Sichtweise zugrunde. Da die Hochschule eine Non-
Profit-Einrichtung ist, kommt den marketingorientierten Konzepten untergeordnete
Bedeutung zu.™ Zerfald schreibt, dal? seine VVorstellung der integrierten Unterneh-
menskommunikation ,, nicht mehr ohne weiteres auf andere soziale Akteure (Non-
Profit-Organisationen, Behtrden, Staaten, ...) Ubertragen werden kann.” (1996, S.
41, Ful3note 14) Ich werde daher die Hochschul-PR unter dem Vorzeichen der

kommuni kati onswissenschaftlichen Theorien betrachten.

3.2 Zum Begriff der Hochschul-PR

Die Offentlichkeitsarbeit der Hochschule, oder kurz Hochschul-PR, ist al's spe-
zieller Bereich der Public Relations zu verstehen. Offentlichkeitsarbeit 153t sich

> Die Betriebswirtschafts ehre spricht, bezogen auf Non-Profit-Organisationen, auch von Non-
Profit- oder Social Marketing (vgl. Meffert 1986, S. 36; Nieschlag et al. 1988, S. 18f.; Kot-
ler/Bliemel 1992, S. 42f.). Im Bereich der Hochschulen wird Uber Wissenschafts- oder Hoch-
schul-Marketing diskutiert (vgl. Nolte 1998, Nietiedt 1996, Hellstern 1997). Dennoch soll
mich weniger der Markt- als der Kommunikationsaspekt interessieren, ohne deshalb die —
dem Marketing immanente — Orientierung an den Bediirfnissen der Bezugsgruppen zu ver-
nachl &ssigen.
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prinzipiell nach der Art der Organisationen unterscheiden, fur die sie betrieben
wird. Einersaits wenden kommerzielle Wirtschaftsunternehmen Public Relations
an, um die Erreichung ihrer Ziele sicherzustellen, andererseits wird auch von nicht-
kommerziellen Einrichtungen Offentlichkeitsarbeit geleistet. Hochschul-PR ist da-
her ein Teilgebiet der Public Relations fur Non-Profit-Organisationen. Im Non-
Profit-Sektor differenziert man wiederum zwischen staatlichen und nicht-
staatlichen Ingtitutionen. Zu den staatlichen Organisationen zihlen Amter und Be-
hérden, Schulen und Hochschulen, Krankenhauser, Pflegeheime und Eigenbetriebe
in kommunaler Trégerschaft. Nicht-staatliche Organisationen sind z. B. ge-
meinnitzige Gesellschaften mit beschrankter Haftung (gGmbH), Vereine und Ver-
bande, Stiftungen, Initiativen oder Projekte. (vgl. Luthe 1994, S. 1ff.) Die Hoch-
schule gehdrt demnach zu den staatlichen Non-Profit-Organisationen.

Wichtige Merkmale der Hochschul-PR sind also das Fehlen von Marktkom-
munikation sowie der Dienstleistungscharakter der Universitét (in zwelerlel Hin-
sicht: erstens entsprechend dem Versténdnis des offentlichen Dienstes als Dienst-
leister fir die und im Auftrag der Bevolkerung, weniger als Hoheitsverwaltung;
zweitens mit Blick auf die immateriellen Leistungen der Hochschule). Gegenstand
der Hochschul-PR sind die internen und externen Kommunikationsbeziehungen der
Universitét.

Entsprechend den Aufgaben der Hochschule sind bel den externen Kommuni-
kationsbeziehungen eine Vielzahl von Bezugsgruppen involviert. Diese kommuni-
kativen Leistungen werden nicht nur von der Pressestelle erbracht. Die Studien-
beratung kiimmert sich um potentielle und aktuelle Studierende, meist gibt es eige-
ne Abteilungen fir den Forschungs- und Technologietransfer. Die Kommuni-
kati onsbezi ehungen zwischen den Wissenschaftlern sowie zwischen Lehrpersonal
und Studierenden laufen weitgehend ohne Mitwirkung der Pressestelle ab. Es sollte
daher eine Unterscheidung zwischen Hochschul-PR im engeren und Hochschul-PR
im weiteren Sinne vorgenommen werden. Im engeren Sinne richtet sich Hochschul-
Offentlichkeitsarbeit an die allgemeine Offentlichkeit, also die Gesdllschaft. Dar-
Uber hinaus unterstiitzt sie das Rektorat bei der Interessenvertretung bel politischen
und gesellschaftlichen Entscheidungstragern und organisiert die interne Kommuni-
kation, wovon hier die Studierenden ausgenommen sind. Im weiteren Sinne umfalt

Hochschul-PR auch die Beziehungen der Universitdt zu den Studierenden, zu Be-
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horden und Unternehmen. In diesem Fall z&hlen zumindest die Studienberatung
und der Forschungstransfer unmittelbar zur Hochschul-Public Relations. Unbe-
achtet bleiben hier die dezentral angesiedelten Kommunikationsbeziehungen, z. B.
zwischen Wissenschaftlern, zwischen Instituten und Studierenden oder medizini-
schen Einrichtungen und Patienten. Wichtig fr mein Verstandnis von Hochschul-
PR ist das zentrale, d. h. Ubergreifende Kommunikationsanliegen, die gesamte Uni-
versitdt nach auf3en zu vertreten.

In dieser Arbeit sollen die Mdglichkeiten untersucht werden, die das Internet fir
die Hochschul-PR bietet. Dabel stehen die zentralen Kommunikationsbeziehungen
der Hochschule zu ihren Bezugsgruppen im Vordergrund. Deshalb werde ich
Hochschul-PR im weiteren Sinne betrachten. Obwohl sich die n&chsten Abschnitte
schwerpunktmaliig auf die Hochschul pressestellen beziehen, wird die Untersu-
chung des Internet-Einsatzes fir die Hochschul-PR auf der weiteren Definition
basieren. Denn die Studie hat das Internet als Instrument fir die Kommuni-

kationsmanagement, nicht als Instrument der Pressestelle zum Gegenstand.

3.3 Die Entwicklung der Hochschul-PR

Die nach dem Zweiten Weltkrieg einsetzende Verbreitung der Offentlichkeits-
arbeit in Deutschland fand auch im Hochschulwesen ihren Niederschlag. Das erste
Papier zur Offentlichkeitsarbeit der Westdeutschen Rektorenkonferenz (WRK)
stammt aus dem Jahr 1952. Ergebnis der Arbeitstagung in Hinterzarten waren die
» Empfehlungen zur Einrichtung von Pressestellen an den Hochschulen®, in denen
, Verbindungen mit der Offentlichkeit* als selbstverstandlich und dem ,, 6ffentlichen
Charakter der Institution* angemessen betrachtet wurden (zit. in Dettmar 1994, S.
22). ,Anfang der 60er Jahre wurden an den westdeutschen Hochschulen die ersten
Ein-Mann- bzw. Ein-Frau-Pressestellen eingerichtet.” (Barthenheier 1996, S. 44)
Allerdings waren sie z. T. als Reaktionen auf studentische Offentlichkeitsarbeit zu
verstehen, den auch die Allgemeinen Studenten-Ausschiisse hatten die Pressearbeit
flr sich entdeckt. Der 7. Deutsche Studententag in Bochum 1963 forderte eine
 Spezifische studentische Offentlichkeitsarbeit* (Dettmar 1994, ebd.), um den For-
derungen der Studentenschaft Nachdruck zu verleihen. Die Studierenden waren
zur Zusammenarbeit mit den Universitétseitungen bereit, alerdings gingen diese

nicht darauf ein. Daraufhin betrieben die Studierenden eigenstandige Pressearbeit.
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(Dehn/Nuissl 1973, S. 36f.) Zwolf Jahre nach der ersten Empfehlung der WRK
wurde das Thema erneut von den Rektoren aufgegriffen. Es hétte in dieser Zeit

, keine nennenswerte Aktivitat im Bereich der Offentlichkeitsarbeit* gegeben, kon-
statieren Dehn/Nuissl (ebd., S. 34). Erneut wurde den Hochschulen der Auf- und
Ausbau von Pressestellen empfohlen. Sie sollten direkt dem Rektor unterstellt
werden. Vorgesehen war, eine besondere Stelle fur einen ,,journalistisch qualifi-
Zierten Mitarbeiter* (WRK 1964) zu schaffen und Sachverstandige der Fach-
bereiche sollten Kontakt mit der Pressestelle halten. Dennoch war diesen Empfeh-
lungen eine dhnliches Los wie denen von 1952 beschieden: sie wirkten sich kaum
auf die Redlitét an den Hochschulen aus. In der Folge des aufkeimenden Konflikts
an den Hochschulen setzten die Studierenden dagegen Offentlichkeitsarbeit zur
Wahrung ihrer Interessen ein. Sie verstanden sie ,,als wirksames Mittel ihrer Politik
innerhalb der Hochschule® (Dehn/Nuissl 1973, S. 37). So kommen Dehn/Nuissl zu
dem Schluf3, daf? nicht neue Erkenntnisse Uber die Aufgaben der Hochschulen ge-
gentiber der Gesellschaft, sondern die von den Studierenden initiierte offentliche
Diskussion Uber die Reform des Hochschulwesens die Universitétseitungen ver-
anlaldt habe, erste Pressestellen einzurichten (ebd.). Rahmelow beschrieb die Ent-
stehungsgeschichte der Hochschul pressestellen so: , Die Universitéten mufiten erst
in den Blickpunkt des dffentlichen Interesses treten, mufdten erst 6ffentliche Kritik
erfahren und sich von flinken Studenten vormachen lassen, was Offentlichkeitsar-
beit sein kann, bis sie merkten, daf? die herrlichen Zeiten vorbei waren, da man
nicht zu informieren brauchte und dennoch wohlangesehen war. Durch Auf- und
Ausbau von Pressestellen suchten sie sich ihrer Haut gegen die Studenten zu er-
wehren.” (zit. in Dettmar 1994, S. 24f.) Die Westdeutsche Rektorenkonferenz
nahm 1970 das Thema Offentlichkeitsarbeit erneut auf. Eine grundsitzliche Dis-
kussion entbrannte Uber die Rolle und die Funktion der Pressereferenten an den
Hochschulen. So forderten die Pressestellenleiter mehr Unabhéngigkeit vom Rek-
tor (Dettmar 1994, S. 26). Im Januar 1971 verabschiedete die WRK eine neuerli-
che Empfehlung, in der die Rektoren ihr Interesse an der inhatlichen Kontrolle der
Offentlichkeitsarbeit verankerten. Weiterhin waren die Pressereferate al's ,, Sprach-
rohr der jeweiligen Rektoren und Prasidenten” (Dehn/Nuissl 1973, S. 40) an deren
Wei sungen gebunden. Dariiber hinaus regelte die Erklarung der WRK erstmalsin
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dieser Ausfuhrlichkeit Aufgaben, Besetzung der Personalstellen sowie raumliche
und sachliche Grundausstattung (WRK 1971).

Das Jahr 1972 stellt ein Zasur dar: an alen wissenschaftlichen Hochschulen war
inzwischen eine Pressestelle eingerichtet worden, hauptamtliche Pressereferenten
verdrangten — bis auf eine Ausnahme — die ehrenamtlichen Vorganger (Dehn/Nuisd
1973, S. 41). Nachdem die Pressestellen schliefdich eingerichtet worden waren,
wurden vielfach die a's mangelhaft empfundenen Rahmenbedingungen der Presse-
referate untersucht. Verschiedene Studien zur Situation der Pressestellen, die seit
1970 durchgefihrt wurden, kamen zu dem Ergebnis, dafl3 sowohl die Personalsi-
tuation als auch Ausstattung und Etat zwischen den Universitdten stark differieren
(vgl. Dettmar 1994, S. 31ff.).

1995 beschlofR die HRK eine weitere, aktualisierte Empfehlung zur Offentlich-
keitsarbeit der Hochschulen. Neu an diesem Papier ist der gegentiber den vorheri-
gen Empfehlungen wesentlich weiter gefaldte Begriff der Offentlichkeitsarbeit.
Wenn bisher vom Auf- und Ausbau der Presse- und Informationsstellen die Rede
war, geht die neueste Empfehlung der HRK dartiber hinaus. Public Relations der
Universitét werden hier als ,, die gesamte Kommunikationspolitik der Hochschule
nach innen und nach auf3en® (HRK 1995, S. 2) verstanden. Es wird deutlich, dal3 es
in der Universitét zahlreiche Trager von Offentlichkeitsarbeit gibt, trotzdem aber
eine zentrale Koordinierungsstelle von besonderer Wichtigkeit ist. Die damit gefor-
derte veradnderte Funktion der Pressestelle wird im Kapitel 3.5 aufgegriffen. Da
noch keine empirischen Daten Uber die tatsachliche Umsetzung der Empfehlung
vorliegen, beziehen sich meine nachfolgenden Ausfihrungen auf die red existie-
renden Pressestellen.

Im folgenden Abschnitt soll die Struktur der Pressestelle an der Hochschule im
Mittel punkt stehen. Wichtige Fragen sind die personelle und sachliche Ausstattung
und der fiir die Offentlichkeitsarbeit zur Verfiigung stehende Etat. Nach der K&
rung dieser Voraussetzungen fir die Arbeit der Hochschul pressestellen sollen
nachfolgend Aufgaben und Funktion der Pressereferate bestimmt werden. An-
schlief3end werden Ziele und Bezugsgruppen thematisiert. Zum Abschluf3 dieses
Kapitels geht es um die von den Pressestellen eingesetzten Instrumente, mit denen

die Aufgaben erflillt und die Ziele erreicht werden sollen.
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3.4 Organisationsstruktur und Ausstattung der Pressestellen

Ausgehend von der Pramisse, dal3 das Management der Kommunikationsbezie-
hungen zwischen der Hochschule und deren Bezugsgruppen eine Fihrungsaufgabe
ist, muid die Pressestelle zentral und auf der Leitungsebene der Universitét angesie-
delt sein (vgl. u. a. Heinisch/Lanthaler 1993, S. 77; HRK 1995, S. 18). Eine direkte
Zuordnung zum Rektor bzw. Présidenten als Stabsstelle wére die adaquate organi-
satorische Position. Damit wird sowohl der Notwendigkeit der umfassenden In-
formation des Pressereferenten — die Haufigkeit der kommunikativen Beziige und
die Kirze des entsprechenden (Dienst-)Weges (im eigentlichen und Ubertragenen
Sinne) sollten proportional sein — al's auch der AulRenvertretungskompetenz der
Hochschul spitze Rechnung getragen. Was hier theoretisch hergeleitet wurde, ha-
ben Dehn/Nuissl auf umgekehrtem Wege empirisch gepriift und festgestellt, dafi3
»in jedem Fall eine starke Anbindung [...] an den Rektor/Présidenten gegeben ist.”
(1973, S. 63) Die Untersuchung von Dettmar ergab, dal3 tiber 80 Prozent der Pres-
sestellen, die an der Befragung teilnahmen, organisatorisch dem Rektorat bzw.
Présidialamt zugeordnet sind. Neun der 46 Pressestellen waren zum Zeitpunkt der
Untersuchung der Hochschulverwaltung unterstellt. (Dettmar 1994, S. 71) Hell-
stern hat ermittelt, dai die Pressestellen an Uber 85 Prozent der befragten 163
Hochschulen zentral betrieben wird, nur an drei Hochschulen wird Offentlichkeits-
arbeit dezentral, aso von Fachbereichen, Lehrstiihlen und Instituten, ausgetibt
(1997, S. 19). Die Bedeutung der direkten Zuordnung der Pressestelle zum Rekto-
rat ist demnach im grof3ten Teil der Hochschulen erkannt und organisatorisch um-
gesetzt worden.

Zweiter wichtiger Aspekt ist die Ausstattung der Pressestellen in personeller
und sachlicher Hinsicht. Laut ihrer Erkl&rung aus dem Jahr 1971 ging die WRK
davon aus, dal3 eine Pressestelle mit sechs, bel vollem Ausbau sieben Personal-
stellen zu besetzen sai. Zusétzlich war ein Fonds vorgesehen, aus dem Hilfskréfte
fur Arbeiten in der Pressestelle entlohnt werden sollten. (WRK 1971) Diese Mal3-
gabe wurde nie erfillt: alle Untersuchungen ergaben eine im Durchschnitt erheblich
geringere Personalausstattung der Pressestellen. Dehn/Nuissl kamen 1973 auf
durchschnittlich 2,5 Stellen (zit. in Dettmar 1994, S. 33), die Untersuchung von
Nagel et al. ergab 1980, dal3 81 Prozent der Hochschul pressestellen einen Perso-
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nalbestand von maximal drel Stellen hatten (zit. in ebd., S. 35). Die Personalsi-
tuation war 1994 kaum besser: nach der Studie von Dettmar waren die Pressestel-
len mit durchschnittlich 2,7 Stellen besetzt. Mehr als die Hélfte der PR-Stellen
verflgten nur Uber ein bis zwei Planstellen. (ebd., S. 75) Die jingste diesbezligliche
Untersuchung (165 befragte Hochschulen und Fachhochschulen) kommt zu dem
Ergebnis, dal3 mehr als 80 Prozent der Hochschul pressestellen weniger als drel
Mitarbeiter haben. Im Durchschnitt sind das 1,7 Beschéftigte pro Pressestelle.
(Hellstern 1997, S. 20) Damit ist mehr als deutlich, dal3 die Empfehlungen der
WRK aus dem Jahr 1971 nicht in die Praxis umgesetzt wurden.

Die sachliche Ausstattung wurde hingegen stets besser bewertet al's die Perso-
nalsituation. Dehn/Nuissl kommen zu dem Schluf3, dal3 sich die ,,technische Aus-
stattung [...] in den vergangenen zwei Jahren (zwischen 1970 und 1972 - d. V.)
erheblich verbessert* (1973, S. 103) hat. Nach Dettmar ist die sachliche Ausstat-
tung der Hochschulen ausreichend: jeder Arbeitsplatz ist mit einem Computer aus-
geriistet, der Uberwiegende Tell davon ist vernetzt bzw. Uber eine Wahlverbindung
mit dem Rechenzentrum verbunden. Auch Telefon, Telefax und Kopierer sind qua-
S in jeder Pressestelle vorhanden. ,, Uber ihre technische Ausstattung beklagen sich
die meisten Pressestellen nicht* (Dettmar 1994, S. 124), lautet das Fazit dieser
Untersuchung.

Der Sachmitteletat ist von essentieller Bedeutung fir die Arbeit der Pressestelle.
Besonders die Produktion eigener Publikationen hangt stark von den zur Verfu-
gung stehenden finanziellen Mitteln ab. Die Pressestellen haben im Laufe der Zeit
zunehmend eigene Haushaltsposten fiir Offentlichkeitsarbeit bekommen, wodurch
sich ihre Unabhéngigkeit erhoht hat. Der finanzielle Rahmen hat sich jedoch nicht
bedeutend ausgeweitet. 1973 hatten noch 54,6 Prozent der Hochschul pressestellen
keinen eigenen Etat. 80 Prozent der PR-Stellen standen weniger as 40.000 DM
zur Verfugung. (Dehn/Nuissl 1973, S. 118) 1994 besal3en nur noch 17 Prozent der
befragten Pressestellen keinen eigenen Haushaltstitel; drel Viertel hatten weniger
als 70.000 DM Sachmittel. (Dettmar 1994, S. 72) Dahingegen ermittelt Hellstern,
dald mehr als 67 Prozent der PR-Stellen Gber weniger als 50.000 DM verfligen
konnen; der Durchschnitt liegt bel 52.668 DM (Hellstern 1997, S. 21). Da nicht
anzunehmen ist, dal3 sich die Etats innerhalb weniger Jahre derart verringert haben,

ist die Differenz sehr wahrscheinlich auf die verschiedenartigen methodischen Zu-
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gange zurtickzufihren. Die differierenden Zahlen kdnnen sowohl durch die unter-
schiedliche Grundgesamtheit (Dettmar bezog Fachhochschulen, private und Spezi-
al-Universitéten nicht in die Untersuchung ein) a's auch die eigentliche Stichprobe
verursacht sein. Als weiteren Indikator verglich Dettmar den Anteil des Sach-
mittel etats der Pressestelle mit dem der gesamten Universitét. Gegentiber der Stu-
die von Dehn/Nuiss hat sich der Anteil der finanziellen Mittel fir die Offent-
lichkeitsarbeit von 0,027 Prozent auf 0,013 Prozent etwa halbiert. Trotz aller Un-
terschiede im Untersuchungsdesign kann festgehalten werden, dal3 sich in den da-
zwischen liegenden zwanzig Jahren die Finanzsituation zuungunsten der Presse-
stellen entwickelt hat. (vgl. Dettmar 1994, S. 115f.)

Die Ausstattung der Hochschul pressestellen im sachlichen Bereich ist zufrieden-
stellend, die organisatorische Anbindung an die Universitétdeitung an den meisten
Hochschulen gegeben. Jedoch bleibt die Personalausstattung der Pressestellen welt
hinter den Erfordernissen zurick. , Die Voraussetzungen fir technische, standardi-
sierte Kommunikation haben sich an deutschen Universitdten verbessert, die fur
menschliche Begegnungen nicht.” (Dettmar 1994, S. 124) Die Etats der Presse-
stellen fiir die Offentlichkeitsarbeit sind nicht sehr groR3, allerdings gibt es eine er-
hebliche Streuung bel diesen Summen. Die Studie von Dettmar ergab, dal? eine
Pressestelle 35.000 DM im Jahr ausgeben kann, eine andere das zehnfache: ,,von
Wettbewerb kann keine Rede sein” (ebd.). Heroischer Aktionismus und chronische
Improvisation zeichnen die Pressereferenten aus, die mit knappsten personellen und
finanziellen Ressourcen noch vorzeigbare Ergebnisse erstellen wollen (Barthenhei-
er 1996, S. 45). Der Befund der Unterentwicklung der Hochschul pressestellen
wird algemein getellt: die &rgsten Probleme sind zu wenig Personal und zu wenig
finanzielle Mittel (Heinemann 1991, S. 84; Dettmar 1994, S. 125; Hellstern 1997,
S. 20f.).

3.5 Funktion und Aufgaben der Pressestellen

Inihrer Erklarung zur Offentlichkeitsarbeit der Hochschulen aus dem Jahr 1971
beschreibt die WRK die Funktion der Pressestelle als zentrale Einrichtung fur Pres-
se- und Informationsarbeit. Drei Funktionen werden explizit genannt: Information-
stétigkeit Uber die Arbeit der Hochschule, Redaktion der Hochschul publikationen
und Pressereferat der Rektors (WRK 1971). Hingegen liegt der Empfehlung von
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1995 der weiter gefalte Begriff von Offentlichkeitsarbeit zugrunde. Interne und
externe Kommunikationspolitik werden als zentrale Aufgaben der Hochschullei-
tung benannt. Nicht mehr eine Stelle, sondern die gesamte Organisation ist Tréger
der Offentlichkeitsarbeit. Deshalb wird die Pressestelle zur zentralen Koordinie-
rungsstelle fur Kommunikation. (HRK 1995, S. 2 und 18) Als spezielle Funktionen
der Kommunikationsarbeit nach auf3en werden z. B. die Organisation des Disputs
in der wissenschaftlichen und nichtwissenschaftlichen Welt, Rechenschaftslegung
gegenuiber Gesdllschaft und Politik und die Behauptung im Wettbewerb genannt.
Nach innen stehen u. a. die Organisation des interdisziplinaren Diaogs, die Ge-
wahrleistung von Entschel dungstransparenz sowie die Bildung einer Corporate
Identity im Vordergrund. (vgl. HRK 1995, S. 8)

Aus dieser Orientierung der Public Relations ergibt sich die besondere Bedeu-
tung der internen, oder mit Zerfald Worten, der Organisationskommunikation.
Denn nur Mitglieder einer Organisation, die sich as Teil eines zusammengehdren-
den Ganzen, einer Einheit mit klaren Zielen und einer greifbaren Identitét verste-
hen, kénnen im Sinne der Organisation kommunikativ handeln. Bei der Realisie-
rung der Kommunikationsaktivitéten ist die Universitétsleitung auf Akzeptanz,
Unterstlitzung und Mitarbeit der einzelnen Einrichtungen unbedingt angewiesen
(Nietiedt 1996, S. 126). Der zweite grof3e Aufgabenbereich ist die externe Kom-
munikation. Dehn/Nuissl haben die Pressestelle im Schnittbereich, quasi al's Schar-
nier, zwischen GesamtgeselIschaft und inneringtitutioneller Offentlichkeit, die wie-
derum Tell der Gesamtgesellschaft ist, verortet (1973, S. 59). Der von der WRK
sowie Dehn/Nuisd explizit genannte Aufgabenbereich Dokumentation/Archiv
(WRK 1971; Dehn/Nuissl 1973, S. 69) ist in der neueren Literatur nicht mehr zu
finden. Auch die HRK-Empfehlung von 1995 enthélt keinen Hinweis auf dieses
Tétigkeitsfeld. Moglicherwel se werden solche Aufgaben inzwischen als unentbehr-
liche Voraussetzung fur die Informations- und Kommunikationsarbeit betrachtet,
dal3 sie keiner besonderen Erwdhnung mehr bedirfen.

Die inhaltlichen Themen der Kommunikation ergeben sich direkt aus den Auf-
gaben und Leistungen der Hochschulen. Studium bzw. Lehre, Forschung und
Dienstleistungen sind Gegensténde der Kommunikation. Auf3erdem zéhlen die Be-
reiche Hochschulpolitik und Selbstverwaltung zu den transportierten Themen. Eine

solch grobe Aufzahlung der Themengebiete der Hochschul-PR erinnert an die oft
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gedul3erte Kritik, die Pressestellen wirden ohne Konzeption ihrem Alltagsgeschaft
nachgehen. , PR ohne Plan® betitelte Dettmar signifikant seine Studie zur Situation
der Hochschulpressestellen (1994). Horn kritisiert, dal3 ein ,,ganzheitlicher Ansatz*
(1996, S. 42) der Hochschulkommunikation bisher an den Universitéten und Fach-
hochschulen die Ausnahme ist. Auch Nietiedt kommt zu dem Schluf3, dal3 die
kommunikativen Aktivitdten ,,in der Regel nicht auf eéinem umfassenden und konsi-
stenten Gesamtkonzept basieren.” (1996, S. 7) Im Rahmen seiner Untersuchung
zum Hochschulmarketing stellt Hellstern fest, daf3 nur knapp 20 Prozent der Hoch-
schulen ein Marketingkonzept besitzen (1997, S. 4). Die Pressestellen arbeiten
demnach tiberwiegend ohne konzeptionelle Grundlage. Gezielte, langfristige Ak-
tionen sind damit ebensowenig moglich wie eine solide Erfolgskontrolle der eige-
nen Arbeit.

Grundlegende Voraussetzung der Offentlichkeitsarbeit, gerade bei einer derart
grofRen und vielfaltigen Organisation wie der Universitét, ist ein strategisches
Kommunikationskonzept. Die Analyse des Ist-Zustands, die Definition von Zielen
und Bezugsgruppen sowie die Positionierung der Universitdt gegeniiber der regio-
nalen und Uberregionaen Konkurrenz der Hochschulen ist unerl&fdich. Wahrend
und nach der Durchfiihrung der geplanten Mal3nahmen mul3 die bestéandige Kon-
trolle der Ergebnisse erfolgen, denn nur so kdnnen die kommunikativen Aktionen
inihrer Wirksamkeit eingeschétzt und bel Bedarf verbessert werden. Nietiedt
schlagt vor, eine ,, Dachkommunikationsstrategie“ (1996, S. 127) zu entwickeln,
die eine ,Zusammenfassung und Imagebildung aller universitétsinternen Einrich-
tungen* (ebd., S. 130) ermdglicht. Dieser Ansatz ist insofern sinnféllig, dadie He-
terogenitét im Innenverhaltnis der Universitét eine kommunikative Einheitlichkeit
aller Einzelbestandteile weder erstrebenswert erscheinen &3t noch gestattet. Unter
dem Dach der allgemeinen Ziele der Hochschule haben die einzelnen Glieder der
Organisation (Fachbereiche, Institute, Einrichtungen) gentigend Raum, eigene
Strategien zu verwirklichen.

Nachfolgend will ich allgemein die Ziele und Bezugsgruppen der Hochschulen
zusammenstellen. Nattrlich sind die hier erschlossenen Kommunikationsbezie-
hungen theoretische Konstrukte und deshalb nicht pal3genau auf die einzelnen
Hochschulen zu Ubertragen, aber sie vermitteln einen Eindruck von den wichtigsten

Kommunikationszielen der Hochschule im Wettbewerb.
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3.6 Ziele und Bezugsgr uppen der Hochschul-PR
Im Ruckgriff auf Kapitel 2.5 sollen die aktuellen Probleme, denen sich die

Hochschulen gegentibergestellt sehen, kurz genannt werden. Erstens ergibt sich ein
erheblicher interner Kommunikationsbedarf aus der Organisationsstruktur der
Hochschule. Zweitens ergeben sich aus den Aufgaben der Universitéat (Studium,
Forschung, Dienstleistung und Schaffung einer kompetenten Offentlichkeit) vielfa-
tige Kommunikationsbeziehungen, die es zu organisieren gilt. Zum dritten gibt es
in der Gesellschaft einen grof3en Bedarf an Informationen zur Bewertung der Lei-
stungsfahigkeit der Hochschulen. Fakt ist hingegen viertens, dal3 die Universitéten
ein ausgesprochen diffuses Bild in der Offentlichkeit vermitteln und ein tberwie-
gend negatives Image haben. Zusammenfassend ist festzuhalten, dal3 somit die
Kommunikation der Leistungen der Universitét, die Verbesserung des Images, die
I nteressenvertretung gegentiber den politischen und gesellschaftlichen Entschel-
dungstrégern und die interne Koordination die Hauptaufgaben der Hochschul-PR
sind. Nietiedt hat zur Beschreibung der Problemfelder und damit der Zielbereiche
der Kommunikation das Modell der Corporate Communications nach
Raffée/Wiedmann zur Hilfe genommen. Hier wird zwischen leistungsbezogener
(Information und Vermittlung von Anreizen zur Annahme bzw. Abgabe von Lei-
stungen), imagebezogener (Erhdhung des Bekanntheitsgrades, Vertrauenswerbung
und Korrektur falscher Einstellungen) und kontextbezogener (Einflul3nahme aus
gesellschaftliche oder organisationsinterne Bedingungen) Kommunikation unter-
schieden. (vgl. Nietiedt 1996, S. 120f.) Ahnlich argumentieren Heinisch/Lanthaler,
die die Kommunikationsziele der Universitét etwas enger gefaldt haben. Sie nennen
den Aufbau eines positiven Images, die Férderung von rationalem Entscheidungs-
verhalten (womit Information tiber die Leistungen der Hochschule gemeint ist)™
und die Verbesserung der internen Kommunikation (1993, S. 49f.). Fir Nolte ist
die hochschulinterne Akzeptanz der organisatorischen Ziele und Konsensfindung
Voraussetzung fir alle weiteren strategischen Mal3nahmen. Extern ist die offentli-
che Akzeptanz von Leistungsfahigkeit und Nutzen der Hochschulen durch Infor-

16 Heinisch/Lanthaler beziehen dieses eigentlich umfangreiche Gebiet der Informationsversor-
gung der Offentlichkeit tiber die Leistungen der Hochschule auf die Situation der Abiturien-
ten, die sich fur ein Studium bzw. eine Hochschule entscheiden miissen. Deshalb sprechen sie
von rationalem Entscheidungsverhalten. Vgl. 1993, S. 50.
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mation und damit Transparenz der Hochschularbeit sicherzustellen. Diesbeziiglich
ist auch das Image der Universitét von auf3erordentlicher Bedeutung. (1998, S.
35f.)

Eseweist sich as sinnvall, grundlegend zwischen den Zielen der internen Kom-
munikation, der externen Informationsversorgung und der Imagebildung zu unter-
scheiden. Um in diesen Bereichen einzelne Zielvorgaben zu entwickeln, ist es ge-
boten, das Ubergeordnete Ziel der Universitét im Auge zu behalten: das Erbringen
exzellenter Leistungen in Forschung und Lehre (Nietiedt 1996, S. 143). Oberstes
Kommunikationszidl ist demnach die Vermittlung dieser Leistungen an die ver-
schiedenen Bezugsgruppen. Damit sollen gleichzeitig die internen und externen
Rahmenbedingungen fir die Leistungserstellung positiv beeinflufdt werden. (ebd.)

Alsinterne Kommunikationsziele sind auf Basis der angefihrten Problemfelder
folgende schwerpunktmaldig zu nennen:

V erbesserung des wechsel seitigen Informationsflusses zwischen den ver-
schiedenen Hochschuleinrichtungen und Hochschul ebenen,

Erhéhung der Transparenz der universitétsinternen Entscheldungsprozesse,
Forderung der Identifikation der Hochschulangehdrigen mit dem Gesamt-
system sowie

das gemeinsame Erarbeiten einer Corporate Identity und damit eines eigen-
sténdigen Profils der Hochschule.*’

Die Positionierung der Universitét, getragen von allen Mitgliedern der Orga-
nisation, ermdglicht erst eine effektive Kommunikation nach aul3en. Besonders
unter dem Gesichtspunkt des zunehmenden Wettbewerbs in der Hochschulland-
schaft ist das besondere Profil der einzelnen Hochschule unbedingte V oraussetzung
fur die erfolgreiche Behauptung in der nationalen und internationalen Konkurrenz.

Zu den externen Kommunikationszielen z&hlen im besonderen:

Vermittlung bezugsgruppenspezifischer Informationen tber das Leistungs-
angebot der Universitét,
transparente und offene Kommunikation der inneruniversitéren Zusammen-

hange,

1 Nietiedt hat die internen, externen und imagebezogenen Kommunikationsziele viel ausfiihr-
licher dargelegt in 1996, S. 143ff.



Interessenvertretung bel den gesellschaftlichen und politischen Entschel-
dungstrégern und

Klarung der gesallschaftlichen Rolle und Funktion von Wissenschaft und
Hochschule im Sinne der republikanischen und 6kologischen Option.

Einerseits soll die Stellung der Hochschulen in der Gesellschaft grundlegend ge-
klart und damit ein Ausweg aus der Legitimations- und Orientierungskrise der In-
stitution gefunden werden. Auf der anderen Seite ist die Darstellung der eigenen
L eistungsfahigkeit notwendige Bedingung fir den Wettbewerb um Studierende,
Mitarbeiter und finanzielle Mittel.

Von groRRer Bedeutung im Wettbewerb ist das Image'®, das offentliche Ansehen
der Hochschule. Es erwéchst aus der Corporate Identity und dem individuellen
Profil der entsprechenden Universitdt. Notwendigerweise kann das Image nur auf
der bestehenden Struktur bzw. tatséchlichen Leistungen der Hochschule aufbauen.
Der Versuch, ein kommunikatives Konstrukt ohne realen L eistungshintergrund
aufzubauen, mui3 kl&glich scheitern. Basiert es aber auf tatsachlichen Gegebenhei-
ten, kann es, kommunikativ gestaltet und gesteuert, Entscheidungen zugunsten der
jeweiligen Hochschule beeinflussen. Wenn bei spielsweise mehrere Universitdten ein
vergleichbares L eistungsniveau haben, kann neben anderen Bedingungen das Image
entscheidend fur die letztlich gewéhlte Alternative sein. Auch bel defizitdrem In-
formationsstand wird auf das Image zur Entscheidungsfindung zurtickgegriffen.
Folgende Zielbereiche bezogen auf das Image sind auszumachen:

Schaffung eines internen und externen rationalen und emotionalen I denti-
fikations- und Unterstiitzungspotentials (Aufbau von Vertrauen und Ver-
standnis),

Erhohung des Bekanntheitsgrades der Universitét,

Profilierung und Differenzierung gegeniber den Wettbewerbern und
Positive Beeinflussung des Fremdbildes.

Diese Ubergeordneten Kommunikationsziele sind weiter zu konkretisieren, um
einem Mal3nahmekatal og erstellen zu konnen, der den jeweiligen Bezugsgruppen
und Instrumenten angemessen ist. Der Erfolg der einzelnen Mal3nahmen |&(% sich

darUiber hinaus besser kontrollieren a's das Erreichen der allgemein formulierten

18 Zur Bedeutung des Image vgl. Heinisch/Lanthaler 1993, S. 28ff.
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Ziele und erméglicht dadurch die kontinuierliche Anpassung der Mal3nahmen an
die aktuellen Erfordernisse.

Um effektive Offentlichkeitsarbeit betreiben zu kénnen, mul Klarheit tber die
Bezugsgruppen der Organisation herrschen. Informationen, die nicht zu den rele-
vanten Personen gelangen, sind verschwendet und unniitz. Im Kapitel 2.5 wurden
die wichtigsten Bezugsgruppen benannt.

Zuerst sei die Gruppe der Universitétsangehorigen genannt. [hre Funktion a's
Imagetréger der Hochschule ist nicht zu unterschétzen. Professoren haben ein ver-
gleichsweise gutes Image, wohingegen die Studierenden am Ende der Prestige-
Skalaaller Berufe zu finden sind (vgl. Heinisch/Lanthaler 1993, S. 42f.). Das
Image der Studierenden zu verbessern hief3e gleichzeitig, das Ansehen der Hoch-
schule zu heben, da die Studierenden als Angehorige der Universitét in der Offent-
lichkeit stark présent sind. Die Heraushildung einer Corporate Identity, einesindi-
viduellen Profils der Universitét kann nur gemeinsam mit allen Angehdrigen erfol-
gen. Ein von der Universitétseitung erarbeitetes und ,,von oben” verordnetes Kon-
zept wirde bel Ablehnung durch die Mitglieder der Organisation vermittels deren
K ommunikationsbeziehungen konterkariert werden.

Im Zusammenhang mit dem Studium sind potentielle, aktuelle und ehemalige
Studierende™ sowie die potentiellen Arbeitgeber die wichtigsten Kommunika-
tionspartner. Informationen Uber das Studienangebot und die Studienbedingungen
sowie das Image der Hochschule sind fir die potentiellen Studierenden und deren
Bezugspersonen (Eltern, Lehrer usw.) die wichtigsten Kommunikationsinhalte. Das
Kommunikationskonzept der Hochschule beziiglich der potentiellen Studierenden
sollte auf regelmaldigen Befragungen zu den Kriterien der Auswahl des Studien-
fachs und -orts der neu immatrikulierten Studierenden beruhen.”® Die aktuellen
Studierenden sind als Mitglieder der Hochschule Insider. Sie bekommen die positi-
ven und negativen Umstande in Studium und L ehre hautnah zu spiren und kdnnen
sich ein genaues Bild von der Qualitét des Studiums machen. Die Studierenden

sind Imagetréger der Hochschule und wirken meinungsbildend auf potentielle Stu-

" Die Kommunikationsbeziehungen zu diesen drei Gruppen hat Nietiedt ausfiihrlich untersucht
(1996, S. 165ff.)



46

dierende ein. Als Statusgruppe vertreten sie ihre Interessen innerhalb der Universi-
tét. Themen der Kommunikationsbeziehungen zu den Studierenden sind demnach
sowohl die Studiensituation und -qualitét als auch die Hochschulpolitik. Die Ab-
solventen spielen as ,, Botschafter der Hochschule® (Heinisch/Lanthaler 1993, S.
55) ein wichtige Rolle. Auch sie sind Multiplikatoren des Images, zeugen als leb-
haftes Beispiel von der Qualitét der Ausbildung und stellen in ihrer beruflichen Po-
sition potentielle Abnehmer der universitaren Dienstleistungen (Weiterbildung,
Forschung) dar. Die potentiellen Arbeitgeber in der Wirtschaft und im Non-Profit-
Bereich legen einerseits Wert auf eine fundierte Aushildung, andererseits kénnen
se Hinweise auf verdnderte berufliche Anforderungen an die Absolventen geben.
Damit tragt diese Kommunikationsbeziehung zum bedarfsgerechten Anpassen der
Studienorganisation bei.

Im Bereich der Forschung sind die wissenschaftlichen Fachkreise, die Wirtschaft
und forschungsférdernde Institutionen wichtige Bezugsgruppen der Hochschule.
Die Kommunikation mit der ,, scientific community” ist zwar eher Sache der einzel-
nen Disziplinen und forschenden Wissenschaftler, ihr kommt aber grof3e Bedeutung
zu, wenn das Image der Universitét as erstklassige Forschungsstétte etabliert wer-
den soll. Aufserdem ist sie ein wichtiger Indikator fir die Bewertung des eigenen
Forschungs- und Lehrstandards. (Heinisch/Lanthaler 1993, S. 56) Die Wirtschaft
ist eine besonders wichtige Bezugsgruppe, denn sieist ,, der Hauptabnehmer der
universitéren Dienstleistungen® (ebd., S. 57f.) Sie vergibt Forschungsauftrége,
nimmt Gutachtertétigkeiten in Anspruch und beschéftigt schliefdlich die Absolven-
ten. Die Kommunikation mit den Unternehmen férdert den Wissenschafts- bzw.
Forschungstransfer und fuhrt zur Zusammenarbeit in der angewandten Forschung.
Die Drittmittel der Wirtschaft sind al's alternative Finanzierungsquelle ein Wettbe-
werbsfaktor in der Hochschulforschung. Das Image und die Leistungsfahigkeit der
Universitét erhdht das Ansehen ihrer Absolventen und unterstiitzt deren berufli-
chen Werdegang. Dadurch wird ihre Identifikation mit der Hochschule und gleich-
zeitig die eigene Rolle ds Imagetréger fir die Universitét gestarkt. Ebenfalls wich-

tig im Hinblick auf die Finanzierung der Forschung an den Hochschulen sind for-

2 Nietiedt weist beispielsweise auf die Studieneingangsbefragung an der Ruhr-Universitét Bo-
chum hin, womit die Griinde fir die Immatrikulation an dieser Hochschule erfragt wurden
(1996, S. 173ff.)
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schungsférdernde Institutionen. Die Deutsche Forschungsgemeinschaft, Stiftungen
und Forschungsprogramme von Bund und Landern sind an der Finanzierung der
Forschungsvorhaben in bedeutendem Mal3e beteiligt. 1990 betrug das Drittmittel-
volumen fir die Forschung etwa ein Drittel des gesamten Forschungsetats der
Hochschulen (Peisert/Framhein 1994, S. 75). Die Bedeutung der Universitét im
Forschungsbereich ist demnach unmittelbar von der erfolgreichen Einwerbung von
Drittmitteln abhangig.

Bezogen auf die Dienstleistungen der Universitdt sind wiederum Unternehmen,
Organisationen und Behorden sowie andere Bildungseinrichtungen und nicht zu-
letzt die Patienten der medizinischen Einrichtungen als Bezugsgruppen zu nennen.
Als Abnehmer von Gutachter- und Beratungstétigkeiten sowie Mieter von univer-
sitdren Raumlichkeiten sind Unternehmen, Behérden und Non-Profit-Organisa-
tionen weitere Gruppen, zu denen Kommunikationsbeziehungen aufrecht erhalten
werden mussen. In diesem Bereich kdnnen durchaus neue Einnahmeguellen er-
schlossen werden, die den Universitdten, sofern sie zur eigenen Finanzverwaltung
erméchtigt sind —wie z. B. bel Globalhaushalten —, direkt zugute kommen. Dar-
Uber hinaus ist durch die praxisnahen Dienstleistungen ein positiver Effekt fir das
Image der Universitét zu erwarten, Heinisch/Lanthaler sprechen von einem sich
aufbauenden ,, Sympathiepotential“ (1993, S. 11). Im Rahmen der Welterbildungs-
angebote sind ebenfalls Unternehmen und Non-Profit-Organisationen, aber auch
Senioren, Schiler und Berufstétige Bezugsgruppen der Hochschule. Auch zu ande-
ren Bildungseinrichtungen in der Region sind im Rahmen von K ooperationen und
Erfahrungsaustausch Kommunikationsbeziehungen zu unterhalten. Eine spezielle
Rolle spielt der medizinische Bereich der Hochschulen. Dort werden téaglich Tau-
sende Patienten behandelt und versorgt, die eine universitére Dienstleistung in An-
spruch nehmen. Deren Erlebnisse in den Universitétskliniken wirken sich u. U. auf
das Ansehen der gesamten Universitét aus. Diese Gruppe von Patienten und deren
Angehorigen darf als Multiplikator des Universitéatsimages nicht vernachl&ssigt
werden.

Die gesamte Offentlichkeit steht im Mittel punkt der Kommunikationsbemiihun-
gen, wenn die Hochschulen der Aufgabe , Schaffung einer kompetenten Offent-
lichkeit* gerecht werden wollen. Hauptsachlich tiber die Massenmedien, aber auch
mittels direkter Kommunikation wird mit den Mitgliedern der Gesellschaft kom-
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muniziert. Journalisten, aber auch Meinungsfiihrer* sind besonders wichtige Mitt-
ler zwischen der Hochschule und der breiten Offentlichkeit.

Im Rahmen dieser Arbeit sollen die Bezugsgruppen der Universitét nicht weiter
ausdifferenziert werden; bei der eigentlichen Erstellung eines Kommunikations-
konzeptes fir eine spezielle Hochschule ist die prézise Klarung der Kommunika-
tiongpartner und die Auswahl der wichtigsten Gruppen —mit der derzeitigen Aus-
stattung der Pressestellen ist das Management von Kommunikati onsbeziehungen
zu allen relevanten Bezugsgruppen unmoglich — unerladich. Der Vielfat der kom-
munikativen Beziige kann die Universitdt adaguat nur mit speziell auf die be-
stimmten Bezugsgruppen zugeschnittenen Inhalten und Instrumenten gerecht wer-
den. Diese Aufgabe kann von den Pressestellen nicht alein erfillt werden, daher ist
der Vorschlag der HRK, die Hochschule als dialog- und kooperationsbereite Uni-
versitéat mit zahlreichen Tragern von Offentlichkeitsarbeit zu verstehen, nur ver-
ninftig (1995, S. 2). Die Pressestellen erwachsen zu zentralen Koordinationsstellen
fur die Kommunikation der Hochschule, die mit der Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle des auf die Kommunikation aler Universitatsel nrichtungen und -ange-
horigen mit ihren jeweiligen Bezugsgruppen ausgerichteten Dachkommunikations-
konzepts betraut sind. Beratung und Dienstleistung fir die dezentralen Tréger der

Offentlichkeitsarbeit ist eine weitere wesentliche Aufgabe.

3.7 Instrumente der Hochschul-PR

Die Instrumente der Offentlichkeitsarbeit fiir Universitaten lassen sich in Me-
dienarbeit, eigene Publikationen, personliche Kontakte, Veranstaltungen/Events
und Service untergliedern. Bis auf die Medienarbeit sind diese Instrumentenbindel
wiederum nach der Kommunikationsrichtung — intern oder extern — zu unterteilen.

Zur Medienarbeit zdhlen alle Formen von Pressetexten sowie personliche Kon-
takte mit den Medienvertretern. Zu den Pressetexten gehdren z. B. Presseinfor-
mationen, Presseeinladungen, Presseberichte, vorgefertigte Presseinterviews, Fach-
artikel, Pressemappen, Leserbriefe und Gegendarstellungen. Dartiber hinaus sind
Pressefotos, Grafiken, Broschiren (siehe ,, eigene Publikationen®*), Ton- und Film-
aufnahmen wichtige Mittel der Medienarbeit. Die personlichen Kontakte der M edi-

2L Zu den Konzepten zur Rolle der Meinungsfiihrer und dem Zwei-Stufen-FluR der Kommuni-
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enarbeit werden u. a. durch Pressekonferenzen, Pressegesprache, den ‘jour fixe',
Interviews, Presseprasentationen, Seminare und Tagungen sowie individuelle Uni-
versitétsfuhrungen fur Journalisten realisiert.”

Eigene Publikationen werden flr externe und interne Bezugsgruppen heraus-
gegeben. Im externen Bereich sind beispielsweise Imagebroschiiren (z. B. im Be-
reich Studium, Forschung oder Dienstleistungen), Informationen Uber Studien-
angebot, Museen und Bibliotheken, jahrliche Forschungs- und Dienstleistungs-
kataloge, Informationen zur Geschichte, Gegenwart und Zukunft der jeweiligen
Hochschule sowie Veranstaltungskalender zu nennen. Fiir den internen Gebrauch
werden die Hochschulzeitung, evtl. weitere Zeitschriften, Vorlesungs- und Perso-
nalverzeichnisse, Campusfuhrer, Broschiren (z. B. zu Weiterbildungsangeboten),
CD-Handbticher, Amtsblatter usw. gedruckt. Auch das Schwarze Brett hat nach
wie vor seine Existenzberechtigung. Oft werden diese Publikationen sowohl intern
als auch extern verwendet, z. B. die Hochschulzeitung oder die Broschiren tiber
die Weiterbildungsangebote.

Die personlichen Kontakte zwischen Vertretern der Universitét und Bezugsper-
sonen sind intern wie extern ein wichtiges Mittel fir das gegenseitige Versténdnis
und die Diskussion von Problemen und Entscheidungen.?® Intern sind Versammiun-
gen, ,Runde Tische*, formelle und informelle Gespréche, Studienberatung,
Erstsemester-Begrufdungen, Feiern, Betriebsfahrten, sportliche und kulturelle Ver-
anstaltungen usw. von Bedeutung. Interessenvertretung (u.a. bel der Landes- und
Hochschulrektorenkonferenz, bei den zustandigen Ministerien, der Kommune),

K ooperationen mit anderen Bildungseinrichtungen im In- und Ausland, Wissen-
schafts- bzw. Forschungstransfer, Besucherbetreuung und die Teillnahme am gesell-
schaftlichen Leben der Kommune sind Beispiele der externen personlichen Kon-
takte.

Zu den Veranstaltungen/Events zahlen extern u. a. Studieninformationstage,

Tage der offenen Tur, der Tag der Forschung, die Veranstaltungswochen zur Vor-

kation von Paul Lazarsfeld siehe Noelle-Neumann et al. 1994, S. 534f. und 538.
2 Ausfuhrlicher zu den Instrumenten der Medienarbeit vgl. Rota 1994; Pauli 1993.

% Nietiedt zeigt beispielhaft die Dominanz der persdnlichen Kommunikation fiir die Studienent-
scheidung von Studienberechtigten (1996, S. 178ff.)
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stellung der Universitét in Nachbarstadten®, kulturelle Veranstaltungen wie z. B.
der Uniball sowie Jubilden, Ausstellungen und Sammlungen. Intern werden das
Universitatssportfest, der dies academicus und andere kulturelle Veranstaltungen
veranstaltet.

GrolRRere Bedeutung hat der Service-Bereich der Offentlichkeitsarbeit nach den
Empfehlungen der HRK 1995 erlangt. Wichtig sind dabel PR- und Medien-Trai-
ning fur die Mitarbeiter der Universitét, Foto-Service, Beratung bei der Herstellung
von Prasentationsmitteln, Beratung und Hilfe bei der Umsetzung der Corporate
Identity, Hilfe bel Satz und Druck von Publikationen einzelner Einrichtungen, Pres-
searchiv, Veranstaltungdisten, Adref3- und Verteiler-Datenbanke. Einige dieser
Serviceleistungen kénnen bei entsprechenden Kapazitéten auch externen Nachfra-
gern angeboten werden.

Die, Klaviatur der PR (Pauli 1993, S. 73), das Instrumentarium der Offentlich-
keitsarbeit ist vieféltig und komplex. Die vorgenannten Instrumente stellen nur
einen Ausschnitt aus den Moglichkeiten dar. Auch werden die Instrumente sehr
unterschiedlich verwendet: Presseinformationen und Corporate Design sind weithin
verbreitet, ansonsten wird eine , breite Streuung in der Nutzung der Instrumente”
(Hellstern 1997, S. 12) festgestellt (vgl. ebd., S. 12f.; Dettmar 1994, S. 88ff.).
Wichtigster Grundsatz mul3 sein, die jewellige Bezugsgruppe adaquat zu erreichen.
Die Nutzlichkeit eines Instruments wird stets am Erreichen der angestrebten Ziele
ZU messen sain.

Das Internet stellt die PR-Praktiker vor eine neue Herausforderung. Erst seit
wenigen Jahren offentlich zuganglich und seitdem zunehmend verbreitet, stellt es
ein méachtiges Kommunikationsmedium dar. Obwohl es sich immer noch in der
Entwicklung befindet und die Rolle des Netzes im Mediensystem noch ungeklart
ist, kann von einer grundlegenden Veranderung im Kanon der Kommunikations-
instrumente gesprochen werden. Das Internet wird als neues Kommunikationsmit-
tel zum Arbeitsbereich der Offentlichkeitsarbeit hinzukommen.

Es stellt sich allerdings die Frage, welchen Nutzen das Internet gegentiber den

vorhandenen Instrumenten vorweisen kann. Wenn kein Mehrwert im Vergleich zu

2% Die Martin-Luther-Universitat Halle-Wittenberg fiihrt jahrlich eine Universitatswoche ab-
wechselnd in Dessau und Naumburg durch. Neben Studieninformationen stehen wissen-
schaftliche Vortrége und Diskussionen und kulturelle Veranstaltungen auf dem Programm.
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bewahrten Methoden erkennbar ist, kann sich das Internet keine bleibende Rolleim
PR-Instrumentarium sichern.

Das folgende Kapitel wird sich mit Internet beschéftigen. Nach der Begriffs-
klarung wird die historische Entwicklung des Internet nachvollzogen. Besonders
interessant ist dabei die Rolle der Hochschulen, die viel eher as z. B. Wirtschafts-
unternehmen die Technologie und ihre Anwendung kennenlernten. Darauf folgend
sollen die wichtigsten Internet-Dienste vorgestellt werden, wobei der Schwerpunkt
auf den fir die Offentlichkeitsarbeit interessanten Anwendungen liegt. Im letzten
Abschnitt des folgenden Kapitels werde ich mich mit dem Internet als Medium be-
schéftigen. Anhand eines Drei-Séulen-Modells sollen die Merkmal e des Internet
herausgearbeitet und beschrieben werden. Auf dieser Grundlage ist das Kapitel 5
dem Einsatz des Internet im Rahmen der Hochschul-PR gewidmet.
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4. Das Internet alsintegraler Bestandtell der Hochschule

Das Internet hat eine noch vor wenigen Jahren unvorstellbare Aufmerksamkeit
in der Offentlichkeit gefunden. Mit rasanter Geschwindigkeit hat es sich von einem
fur militérische und Forschungszwecke konzipierten Computernetzwerk zu einem
Kommunikationsmedium mit 6ffentlichem Zugang entwickelt. Ein Grund fir diese
Entwicklung ist sicher in der Vielsaitigkeit des Internet zu suchen. Dieselbe techni-
sche Infrastruktur ermdglicht die unterschiedlichsten Anwendungen, z. B. Zugriff
auf entfernte elektronische Dokumente, Austausch von Nachrichten, Fernsteuerung
militérischer Anlagen oder die Bindelung der Rechenkapazitét vieler verteilt pla-
zierter Computer zur Berechnung komplexer Aufgaben.

Gleichzeitig sind mit dem Begriff des Internet vielféltige Hoffnungen und Er-
wartungen, zuweilen auch Beflrchtungen verbunden. So werden unterschiedliche
Positionen zu Nutzen und Wirkungen des Internet auf politischem Gebiet (u. a.
Rheingold 1996, Mambrey 1996, Helten 1996), im 6konomischem (u. a. Bern-
hardt/Ruhmann 1997, Bangemann &t. al. 1996, Tapscott 1996), okologischen (vgl.
z. B. Bernhardt/Ruhmann 1997) und sozialen Bereich (u. a. Debatin 1996, Paetau
1996, Gréaf 1997) bezogen. Dagegen beschreibt Stoll in seinem Buch ,, Die Wiiste
Internet* seine Vorbehalte gegentiber den Computernetzen (Stoll 1996).

Ich werde hier nicht ndher auf die gesallschaftlichen, wirtschaftlichen oder so-
zialen Potentiae eingehen, die durch die Nutzung des Internet erschlossen werden
koénnten. Meine Untersuchung zielt auf den Einsatz des Netzes fir PR-Zwecke.
Deshab werden einzelne Aspekte nur tangiert, sofern sie fir meine Arbeit von Re-
levanz sind.

In diesem Kapitel werde ich das Internet al's Medium beschreiben. Zuerst werde
ich kurz die Entwicklung des Internet skizzieren. Besondere Berticks chtigung fin-
det dabel die Rolle der wissenschaftlichen Einrichtungen in diesem Prozef3. An-
schliefend sollen die unterschiedlichen Dienste®™ dargestellt werden, wobei ich
mich auf die wichtigsten beschrénken méchte. Der Schwerpunkt dieses Kapitels

liegt auf den besonderen Merkmalen des Internet, die es gegentiber anderen Me-

% 7um Begriff des Dienstes vgl. Kapitel 4.4, FuRnote 45.
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dien auszeichnen. Darauf aufbauend sollen dann im néchsten Kapitel die Nutzungs-
moglichkeiten des weltweiten Computernetzwerks im Sinne von Offentlichkeits-

arbeit untersucht werden.

4.1 Der Begriff Internet

Wie vidle andere Begriffe im Zusammenhang mit den neuen computerbasierten
medialen Méglichkeiten ist auch der Begriff Internet haufig nur unscharf definiert.
Deshalb ist hier in aler Kirze der Versuch einer Kl&rung notwendig.

Vesper versteht das Internet als,, eine Verknipfung lokaler, nationaler und inter-
nationaler Computernetzwerke, die auf einem gemeinsamen Standard beruht, wel-
cher die technische Versténdigung zwischen den verschiedenen Computersystemen
ermdglicht” (Vesper 1998, S. 10). Er verwendet dafUr auch den Begriff ,, Online-
Netzwerk”. Dabel steht ,,online” fur die permanente oder temporére Verbindung
von EDV-Einheiten mittels Telekommunikationseitungen,”® und ,, Netzwerk* fur
die Moglichkeit, dal3 jede Einheit mit jeder anderen in Kontakt treten kann. (ebd.)

Das Besondere am Internet ist nach Rost seine Funktion als,, Netzevernetzungs-
netz“. Dabel unterscheidet er allein in technischer Hinsicht drei Bestim-
mungsebenen: die Schicht der Hardware (Ubertragungstechnik), die Schicht des
Netzprotokolls und die Schicht der darauf aufsetzenden Netzdienste. (Rost 1997,
S. 17f)

Der Federa Networking Council (FNC), verantwortlich fir Ausbau und Finan-
zierung des staatlich unterhaltenen Teils der Netzinfrastruktur in den USA, defin-
iert den Begriff Internet als,, the global information system that -- (i) islogically
linked together by a globally unique address space based on the Internet Protocol
(IP) [...]; (ii) is able to support communications using the Transmission Control
Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) suite[...]; and (iii) provides, uses or makes
accessible, either publicly or privately, high level services layered on the com-
munications and related infrastructure.” (Leiner et al. 1998, 0. S.)

Als Arbeitsdefinition soll deshalb gelten, dal3 das Internet eine Verkniipfung von

Computernetzen unterschiedlicher Reichweite i<t die aufbauend auf dem ge-

% |m folgenden soll der Zusatz ,,online" in Wortverbindungen fiir den Bezug zum Internet ste-
hen. Beispielsweise ist mit Online-Kommunikation die Nutzung des Internet zu Kommunika-
tionszwecken gemeint, Online-Angebote steht fir Websites usw.
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meinsamen Standard TCP/IP unterschiedliche Dienste fiir unterschiedliche Nutzer-

gruppen anbieten.

4.2 Die Entwicklung des I nter net

4.2.1 Militarische Nutzung des Internet

Die Ursprunge des Internet reichen welit in die sechziger Jahre zurilick. Zwischen
1961 und 1967 arbeiteten unabhéngig voneinander drei Wissenschaftlerteams an
Konzepten fur Computernetzwerke auf der Basis einer paketvermittelten Daten-
Ubertragung. ,, It happened that the work at MIT (1961-1967), at RAND (1962-
1965), and at NPL (1964-1967) had all proceeded in parallel without any of the
researchers knowing about the other work.” (Leiner et al. 1998, o. S.) Fir eine
Projektgruppe des amerikanischen Verteidigungsministeriums, die ARPA®, ent-
wickelte Lawrence G. Roberts im Jahr 1966 den ersten Plan fir das ARPANET.
Grundgedanke war, ein Netz fur den Datenaustausch zu schaffen, das ,,auch nach
einem militarischen Angriff und der Zerstérung einzelner Computer noch funk-
tionsféhig” (Frey 1997, o. S.) blieb. Werner/Becker benennen die zwei grundlegen-
den Funktionsprinzipien: paketvermittelte Verbindungen (jede Nachricht wird in
kleine Pakete aufgeteilt, die unabhangig voneinander ihren Weg zum Zielrechner
finden und dort wieder zusammengesetzt werden) und dezentrale Organisation
(Werner/Becker 1997, S. 97). Damit sollte die Gefahr des Zusammenbruchs des
Netzes bei Ausfall des zentralen Vermittlungsrechners umgangen werden. Also
Ubernahmen alle angeschlossenen Computer Vermittlungsaufgaben. Im Herbst
1969 wurde das Projekt ARPANET redlisiert, als vier Groldrechner der Universi-
téten Los Angeles, Santa Barbara und Utah sowie des Stanford Research Institute
miteinander verbunden wurden. Der erste Versuch des Datenaustauschs zwischen
der UCLA und dem SRI im Oktober 1969 scheiterte sehr schnell: , The first at-
tempt resulted in the system crashing as the letter G of LOGIN was entered.” (Za-
kon 1999, 0. S))

21 Urspriinglich hieR die Projektgruppe ARPA, wurde 1971 in DARPA umbenannt, anderte
1993 den Namen wieder in ARPA und 1996 wiederum in DARPA. (vgl. Leiner 1998, 0. S.)
Ich verwende hier durchgdngig den urspriinglichen Namen ARPA.
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In den siebziger Jahren wurde sowohl an den Ubertragungsprotokollen al's auch
den darauf aufbauenden Anwendungen gearbeitet. Das anfanglich verwendete Pro-
tokoll NCP entwickelten Vint Cerf und Bob Kahn zum TCP/IP?® weiter; es, galt
als entscheidender Durchbruch bei der Vernetzung unterschiedlicher paket-
orientierter Netzwerke" (Alpar 1998, S. 15). Die ersten Programme zum Aus-
tausch von e-mail wurden geschrieben, die Spezifikationen fir Telnet und FTP
festgelegt. Im Jahr 1977 waren 111 Rechner im ARPANET vernetzt, darunter
auch Computer auf3erhalb der USA. (Frey 1997, o. S.) In den néchsten Jahren
grindeten sich weitere Netze, z. B. USENET (1979 a's Diskussionsplattform) so-
wie BITNET (1981) und CSNET (1981, gefordert von der NSF), um Wissen-
schaftlern, die aufgrund der Zugangsbeschrankung durch das amerikanische Ver-
teidigungsministerium keinen Zugang zum ARPANET hatten, Netzdienste wie e-
mail und FTP anzubieten

Einen wichtigen Einschnitt markiert das Datum 1983. Seit diesem Jahr ist
TCP/IP das Standardiibertragungsprotokoll im ARPANET (Zakon 1999, o. S.).
Noch im selben Jahr wurde das Netz in das ARPANET fir die Forschung und das
MILNET for militérische Zwecke (68 der existierenden 113 Knotenrechner) aufge-
teilt, denn , die Scientific Community machte regen Gebrauch von den Kommuni-
kationsmoglichkeiten, die sich fir die wissenschaftliche Diskussion auch auf¥erhalb
der Informatik als sehr nitzlich erwiesen* hatten. (Frey 1997, o. S)

Damit begann eine neue Phase in der Entwicklung des Internet. Nach der Peri-
ode der dominierenden militarischen Nutzung kam es jetzt zur Phase der akademi-
schen Nutzung (Vesper 1998, S.12).% Seit das ARPANET und andere Netze auf-
grund des gemeinsamen Protokolls TCP/IP verbunden werden konnten, kann man
vom Internet a's Netze verbindendes Netz sprechen. Wo vorher die verschiedenen
Netze nebeneinander existierten, konstituierten sie jetzt das globale Computernetz-

werk.

%8 Eine nahere Beschreibung von TCP/IP findet sich z. B. bei Alpar 1998, S. 25f.

% Die Abgrenzung der Entwicklungsphasen differiert in der Literatur. Ich beziehe mich hier auf
das primér nutzerzentrierte Modell von Vesper (1998, S. 12). Klaug/Réttger verwenden ein
allgemeines Konzept zur Entstehung von Massenmedien, um die Entwicklung des Internet
beschreiben (1998, S. 221). Die Darstellung von Alpar (1998, S. 14ff.) basiert auf einem vier-
stufigen Modell.
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4.2.2 Wissenschaftliche Nutzung des Internet

Nachdem das ARPANET von der Dominanz des V ertei digungsministeriums
befreit war, konnte es rasch zu einem Medium fr die Wissenschaft werden. Schon
ein Jahr spéater waren mehr al's 1.000 Knotenrechner an das Netz angeschl ossen.
(Zakon 1999, o. S.) Die NSF erklarte 1985 programmatisch ihre Absicht, den ge-
samten Bereich der Hochschulbildung mit Internet-Anschl iissen zu versorgen. Da-
bel wurde explizit eine Beschrénkung der Zugange auf bestimmte Disziplinen ab-
gelehnt: ,[...] acondition for aU.S. university to receive NSF funding for an Inter-
net connection was that ‘... the connection must be made available to ALL quali-
fied users on campus.’ (Leiner et al. 1998, o. S, Hervorheb. im Orig.) 1986 nahm
das NSFNET, ein Backbone mit einer Kapazitét von 56 kBit/s, seinen Betrieb auf.
Es verband finf Supercomputer-Zentren, die hohe Rechnerleistungen fur alle ange-
schlossenen Universitéten und Forschungseinrichtungen zur Verfligung stellte.
Sehr bald waren viele Hochschulen an das Netz angeschlossen, auch internationale
Verbindungen zu anderen nationalen Forschungsnetzen wurden etabliert. 1989
Uberstieg die Zahl der angeschlossenen Hostrechner des Internet die 100.000-
Grenze. (Zakon 1999, 0. S.) Im Mé&rz 1990 wurde das ARPANET offiziell been-
det. Seine Funktion Ubernahm das NSFNET. Inzwischen verlor sich die Bedeutung
des Anschlusses an ein bestimmtes Netz (z. B. BITNET oder CSNET), dadie mei-
sten miteinander verbunden waren und damit das Internet formten.

In Deutschland griindeten 1984 drei Hochschulen, vier Grof3forschungsinstitute
und vier Industrieunternehmen® den Verein zur Férderung eines Deutschen For-
schungsnetzes e.V. (Quandel 1994, S.12) Vom Bundesministerium fur Bildung,
Wissenschaft, Forschung und Technologie unterstiitzt, errichtete der DFN-Verein
ein leistungsfahiges Netz fir ,, Kommunikation und den Informations- und Daten-
austausch in nationalen und internationalen Netzen insbesondere von Einrichtungen
und Personen aus Wissenschaft, Forschung, Bildung und Kultur.” (DFN-Verein
1997, 0. S.) 1989 hatte der DFN-Verein schon tber 150 Mitglieder, Anfang 1997
mehr als 400. (ebd.) Das Deutsche Forschungsnetz wurde kontinuierlich ausgebaut

und dient als deutscher ,, Wissenschafts-Backbone® . Im Jahr 1989 wurde es mit
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dem NSFNET verbunden. (Zakon 1999, o. S.) AuRRerdem bestehen Ubergange ins
Europa-NET, das die européi schen Forschungsnetze miteinander verbindet. Die
Kapazitdten wurden entsprechend ausgebaut. 1990 wurde das Wissenschaftsnetz
» WIiN* in Betrieb genommen; 1996 kam das Breitband-Wissenschaftsnetz ,, B-
WiN* hinzu. (DFN-Verein 1998, o. S.)

Diese Entwicklungsphase bis Anfang der neunziger Jahre beschreibt Alpar as
, Skalierungsphase” (Alpar 1998, S. 15). Das Internet wurde einer groReren Of-
fentlichkeit bekannt und die Qualitdt der Anwendungen und Nutzungsmaoglich-
keiten nahm zu (ebd., S. 17). Zu Beginn der neunziger Jahre trat das Internet dann
in die,, Phase der kommerziellen Nutzung” (Vesper 1998, S. 12) ein.

4.2.3 Kommerzelle Nutzung des Internet

Einen weiteren Mellenstein in der Geschichte des Internet stellt die Entwicklung
eines neuen Dienstes dar: das World Wide Web (auch kurz W3 oder Web ge-
nannt). Im Herbst 1990 begann Tim Berners-Lee am CERN mit der Program-
mierung eines Browsers zur Darstellung von Hypertext-Dateien. Der Browser lief
auf NeXT-Computern und erhielt den Namen , WorldWideWeb". (Berners-Lee
1999, o. S.) Dieses Programm préagte den Namen des neuen Dienstes, der sich mit
der Entwicklung des,,Mosaic*-Browsers durch Marc Andreessen und Eric Bina
am NCSA im Jahr 1993 endguiltig durchsetzte. Ihr Verdienst war es, dald sich Text
und Grafiken gemeinsam in einem Dokument anzeigen liel}en. Aul3erdem lief Mo-
saic nicht nur unter UNIX, sondern auch auf Macintosh und PC und erleichterte
durch seine einfache Installation den Zugang zum neuen Internet-Dienst WWW.
(Cailliau 1995, 0. S,; Berners-Lee 1999, o. S.)

Die Entwicklung eines auch fur Computerlaien einfach zu bedienenden Internet-
Dienstes, der noch dazu eine grafische Benutzeroberfl&che hatte, fihrte in kurzer
Zeit zu einer rasanten Verbreitung von WWW-Browsern und -Servern. ,Mosaic
takes the Internet by storm”, beschreibt Zakon die zunehmende Nutzung des
WWW. (1999, o. S.) Nicht zuletzt aufgrund dieser Entwicklung stieg ,, das Interes-
se an Netzzugangen auf¥erhalb der Scientific Community schnell. (Frey 1997, o.

% Die Griindungsmitglieder des DFN-Vereins waren: TU Berlin, Universitdt Hamburg, Univer-
sitét Karlsruhe, GMD, DFVLR, HMI, Fraunhofer Gesellschaft, IBM Deutschland, Nixdorf,
Philips und Siemens (Quandel 1994, S.18)
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S.) Vesper differenziert den Wandel auf drei Ebenen (1998, S. 13): Erstens andert
sch die Betreiberstruktur; anstelle akademischer, mit 6ffentlichen Mitteln finan-
Zierter Ingtitutionen verantworten jetzt kommerziell orientierte Unternehmen den
Betrieb der Netze. So hat z. B. die NSF im April 1995 ihren Backbone auf private
Netzwerkbetreiber Ubertragen. (Leiner, 1998, 0. S.) Zweitens andert sich die Art
der Inhalte: neben den akademischen Informationsaustausch treten kommerzielle
Angebote. Drittens wandelt sich auch die Gruppe der Nutzer: zu dem relativ klei-
nen Kreis der technikbegei sterten Universitétsangehorigen kommen breitere Nut-
zerschichten (Vesper 1998, S. 13).

Anfang 1993 gab es weltweit 1,3 Millionen Knotenrechner im Internet. Diese
Zahl stieg bis zum Januar 1999 auf 43,2 Millionen Rechner an. Die Zahl der Web-
Server stieg von 130 im Juni 1993 auf 4,3 Millionen im Februar 1999. (Zakon
1999, o. S.) Entsprechend sind auch die Nutzerzahlen gewachsen: die ARD/ZDF-
Online-Studie 1998 kommt zu dem Ergebnis, dal3 mehr als 6,6 Millionen Personen
in Deutschland die M églichkeiten haben, auf das Internet oder Online-Dienste zu-
zugreifen. Damit haben mehr als 10 Prozent der Deutschen einen Internetzugang
(van Eimeren et al. 1998, S. 423). Im Vergleich zur ersten ARD-Online-Studie
1997, als 4,11 Millionen Online-Nutzer ermittelt wurden (van Eimeren et a. 1997,
S. 548), ist das ein Anstieg um knapp 60 Prozent.

Der Charakter des Internet hat sich damit seit Beginn der neunziger Jahre erheb-
lich gewandelt. Kommerzielle Betreiber, kommerzielle Angebote und breite Nut-
zerschichten haben aus dem Forschungs- und Insider-Netzwerk ein 6ffentliches
Medium werden lassen.** Hatten die Hochschulen und Forschungseinrichtungen in
den siebziger und achtziger Jahren dominanten Einfluf3 auf die Entwicklung und
Nutzung des Internet, sind sie jetzt nur noch eine Nutzergruppe unter anderen. [hr
Vorsprung in Technologie und Know-how ist besténdig zusammengeschmol zen.
Die Programmierung und Vermarktung von Internet-Applikationen wird fast ganz-
lich von kommerziellen Unternehmen geleistet.* Allerdings sind einige von ihnen

aus universitéaren Forschungsprojekten heraus entstanden, sozusagen als Ergebnis

31 Zur Definition des Internet als Medium vgl. Kapitel 4.4.

32 7. B. wurden die aktuell am meisten verbreiteten Browser von Microsoft und Netscape ent-
wickelt, Adobe, Apple, Real und andere Firmen sind Marktfuhrer bei Multimedia-Anwen-
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des Technol ogietransfers. Beispielsweise wurde Netscape von Marc Andreessen
und Kollegen gegriindet, die vorher am NCSA den Browser Mosaic entwickelt
hatten. (vgl. Cailliau 1995, 0. S.) Dennoch ist das Internet sowohl als Werkzeug
fiir Forschung und Lehre® als auch als Kommunikationsmittel im Austausch der
Wissenschaftler® von den Hochschulen nicht mehr wegzudenken. Insofern darf
man das Internet zurecht als integralen Bestandteil der Hochschule bezei chnen.
Im folgenden Kapitel sollen die wichtigsten Dienste des Internet stichwortartig

vorgestellt werden. Auf dieser Grundlage werde ich im darauffolgenden Abschnitt
den Versuch unternehmen, das Internet al's Medium zu beschreiben und gegentiber

den etablierten Medien abzugrenzen.

4.3 Internet-Dienste

Das Internet ist kein einheitliches Medium, vielmehr ist es Grundlage fir eine
Reihe unterschiedlicher Kommunikationsmodi.*® In einer groben Unterscheidung
lassen sich Informations-, Kommunikations- und Datendienste auseinanderhalten.
Zu den Informationsdiensten z&hlt neben Gopher und den Push-Diensten® vor al-
lem das WWW. Strukturell ist die Kommunikationsrichtung einseitig, auf Abruf
oder Empfang von Inhalten ausgelegt. So interaktiv sie auch zu sein scheinen, es
handelt sich nur um Interaktion mit dem Medium, nicht mit lebendigen Kommuni-
kationspartnern.” Die Kommunikationsdienste erméglichen I nteraktion zwischen
Menschen Uber das Internet. E-Mail, News, IRC, Internet-Telefonie und Video-
konferenzen gehdren dazu. Zuletzt spielen die Datendienste eine wichtige Rolle im
»Netz der Netze“: FTP, Telnet, Archie, WAIS und Veronica sollen hier bei spielhaft
genannt sein. Ihre Funktion ist das Auffinden und Transferieren von Daten sowie
die Fernsteuerung von angeschlossenen Computern. Als fir meine Arbeit wichtig-
ste Dienste sollen E-Mail, News, Mailinglisten, FTP, IRC, das WWW und die

dungen. Einzig im Bereich der UNIX-Betriebssysteme wird noch viel Programmierarbeit im
universitéren Bereich geleistet.

¥ vgl. die Diskussion um den Einsatz des Internet fiir die Lehre z. B. in HRK 1997 und 19983,
Hamm/M{ller-Bdling 1997 und Beck 1998.

% vgl. etwa Scholl et al. 1996, Rutenfranz 1997.

% vgl. Kapitel 4.4, S. 65.

% Zur kommunikationstheoretischen Unterscheidung der Push- und Pull-Struktur siehe S. 72.
% vgl. S. 69.
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Push-Technologie im folgenden kurz beschrieben werden.® Auf die ebenfalls fur
die Offentlichkeitsarbeit interessanten Dienste Internet-Telefonie und Videokonfe-
renzen geheich hier nicht weiter ein, da sie sich prinzipiell nicht vom bisher prakti-

zierten Einsatz Uber das Telefonnetz unterscheiden.®

E-Mail

Electronic Mail, so der vollsténdige Name des Dienstes, ist eine der beliebtesten
und am haufigsten genutzten Anwendungen im Internet. Sie ist das elektronische
Pendant zur Briefpost und dient der asynchronen schriftlichen Kommunikation
zwischen zwei oder mehr Personen. E-Mails kénnen an einen oder mehrere Emp-
fanger zugleich verschickt werden. Analog zum Briefverkehr wird der Nachricht-
entell mit der Adresse des Empfangers versehen (der E-Mail-Adresse) und findet
dann innerhalb von Sekunden seinen Weg zum Adressaten. Da die eingegangenen
E-Mails quas in einem Briefkasten aufbewahrt werden, bis der Anwender seine
neue Nachrichten abruft, kann man sie am treffendsten mit postlagernden Briefen
vergleichen. Vorteile der elektronischen gegentiber der ,, gelben® Post sind neben
der Schnelligkeit der Ubertragung die einfache Mdglichkeit der Beantwortung
(Briefpapier, -umschlag, Briefmarke und Transport zum Postkasten entfallen), die
Maoglichkeit der elektronischen Welterverarbeitung sowie die K ostenersparnis.
Aul¥erdem konnen beliebige Dateien (z. B. Ton- oder Bilddateien, aber auch Do-
kumente spezieller Anwendungsprogramme) versendet und die Nachrichten mittels

Verschliisselung schnell und wirksam gegen fremden Zugriff geschiitzt werden.

News
Dieser Dienst besteht aus Tausenden Diskussionsgruppen (engl. Newsgroups)
zu alen erdenklichen Themen, die von sog. News-Servern™ verwaltet werden.

Diese Rechner sind untereinander verbunden und tauschen die jeweils neuen Bei-

% Dariiber hinaus sind auch die anderen derzeit verfiigbaren Dienste relativ umfassend in Alpar
(1998, S. 57ff.) und Dierks et al. (1999, S. 35ff.) beschrieben.

¥ Dennoch bietet ihre Verwendung per Internet Mehrwerte: zumindest K ostenersparnisse und
die Mdglichkeit, parallel andere Dienste zu verwenden. Zu Videokonferenzen tUber das Tele-
fonnetz siehe Kuhnert 1998.

“0 News-Server sind Knotenrechner im Internet, die Beitrage zu den Diskussionsgruppen emp-
fangen, in einer Datenbank organisieren, auf Abruf bereitstellt und nach Ablauf einer be-
stimmten Frist wieder [6scht.
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trage zu den Diskussionsforen periodisch aus. News basiert auf E-Mails, die von
den Teillnehmern der jeweiligen Gruppen geschrieben und dann auf den News-
Servern abgelegt werden. Jeder Online-Nutzer kann die Nachrichten in denihn
interessierenden Gruppen ansehen und auf seinen Rechner laden. Genauso einfach
kann er auf die Beitrdge antworten (privat per E-Mail an den Autor oder 6ffentlich
in der Gruppe) oder selbst eine Diskussion anstof3en. News ist ein Forum der asyn-
chronen 6ffentlichen Diskussion, sozusagen die elektronische Nachbildung des

» SCchwarzen Bretts'.

Mailinglisten

Mailinglisten sind eine besondere Form der Diskussionsgruppen. Auch hier sind
E-Mails das Transportmedium des Austauschs. Im Unterschied zu den News sind
die Mailinglisten nicht offentlich, sondern auf einen bestimmten Nutzerkreis be-
schrénkt. Bedingung fir die Tellnahme ist das Abonnement, also die Bitte um Auf-
nahmein die Mailingliste. Je nach Art der Liste kann die Bestétigung durch den
Leiter der Gruppe notwendig sein. Mit Mailinglisten lassen sich je nach Bedarf
offene und restriktive Gruppen bilden. Die Beitrége dieser Listen erhalten die Mit-
glieder per E-Mail in ihr Postfach —im Unterschied zu den News brauchen sie nicht
selbst die neuen Nachrichten abholen. Beziiglich der Kommunikationsstruktur las-
sen sich zwei Arten von Mailinglisten unterscheiden. Einerseits kann eine solche
Liste as Diskussionsplattform einer bestimmten Gruppe (z. B. einer Arbeits-
gruppe) genutzt werden. Esist allerdings auch moglich, eine Mailingliste as reinen
Informationsverteiler zu verwenden: in diesem Fall hat nur der Leiter der Gruppe
das Recht, Nachrichten zu versenden. Den Abonnenten bleibt die Rolle al's Emp-

fanger. Hiermit lassen sich z. B. elektronische Rundbriefe verwirklichen.

FTP
Das File Transfer Protocol dient dem Ubertragen von Dateien zwischen ver-
schiedenen an das Internet angeschl ossenen Rechnern. Dabel kénnen sowohl Da-
teien vom entfernten Rechner heruntergeladen (engl. Download) al's auch hinauf-
transferiert (engl. Upload) werden. Zu unterscheiden ist zwischen privatem und
anonymem FTP. Beim privaten FTP benttigt der Nutzer die Zugangsberechtigung
auf beiden beteiligten Rechnern. Dagegen bedarf es beim anonymen FTP keiner
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speziellen Berechtigung. Diese Variante wird besonders beim Angebot freier Soft-

ware, aber auch fir frei verflgbare Texte verwendet.

IRC

Internet Relay Chat ist textbasiertes M ehrbenutzerdial ogsystem, das es Online-
Nutzern erlaubt, miteinander zeitgleich zu kommunizieren. Sie melden sich bei &-
nem IRC-Server an und kénnen dann an den vielfaltigen Gesprachsgruppen, den
sog. Kanden, teilnehmen. Die Nutzer haben abgesehen von der Textkommunika-
tion auch Gelegenheit, einzelnen anderen Gesprachspartnern Dateien zuzusenden.
IRC @hnelt damit den News, bietet aber synchrone Kommunikationsmoglichkeiten.
Neben den offentlichen Gespréchsgruppen lassen sich mit Hilfe dieser Technologie

natiirlich auch Kandle fir einen festgelegten Kreis von Personen einrichten.

World Wide Web

Das WWW ist die dominante Form des Internet-Nutzung. Innerhalb kurzer Zeit
hat es sich zum popularsten Dienst des Netzes entwickelt. Das liegt sicher zu ei-
nem guten Teil an der Einfachheit der Bedienung. Die grafische Benutzerober-
flache der WWW-Browser erlaubt mit einigen Mausklicks, was vorher nur unter
muihsamer Eingabe langer UNIX-Befehle moglich war. Das WWW erzeugt die
»11lusion der Nahe trotz geographischer Distanz* (Hoflich 1998b, S. 141), denn
ega wo sich die WWW-Dokumente befinden, sie werden alle auf dem heimischen
Bildschirm angezeigt. Die umstandliche Kontaktaufnahme zu entfernten Servern,
wie bel FTP oder Telnet Ublich, entfdlt. Als,,Multimediadienst* (Werner/Becker
1997, S. 102) integriert es unter einer Oberflache andere mediale Formen wie z. B.
Bild- oder Tondateien. Dazu bedient es sich des Hypertext-Prinzips™, das es er-
laubt, Informationen einzigartig zu strukturieren. Zusétzlich kdnnen die Web-
Seiten unter Verwendung von HTML ansprechend gestaltet werden. Strukturell
besteht das WWW aus Unmengen von HTML-Dokumenten, die auf den verschie-
denen Servern des Netzes abgelegt und miteinander verkniipft sind. Die grundle-
gende Kommunikationsstruktur des WWW ist einseitig, denn es sieht lediglich den

Abruf vorbereiteter Seiten vor. Die Rolle der Web-Browser, der , Fenster zum

41 Zum Begriff der Hypertextualitét siehe S. 71.
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Netz", ist vom Dienst WWW getrennt zu betrachten. Durch die Einbindung von
anderen Diensten, wie z. B. E-Mail, News oder FTP, werden sie zur integrativen
Plattform des Internet. Das Gesicht des WWW wird sich zur grafischen Benut-
zeroberflache des Netzes wandeln, die ale bisher getrennten Dienste zusammen-

bringt.

Push-Dienste

Unter Push-Diensten werden Anwendungen verstanden, die komplementér zum
WWW funktionieren: Der Nutzer holt sich die Inhalte nicht selbst auf den Bild-
schirm, sondern sie werden ihm automatisch zugesandt. In einem Fenster des Web-
Browsers werden diese dann dargestellt. Im Unterschied zum World Wide Web
werden die Seiten nicht vom Nutzer abgerufen, sondern selbsttétig geladen. Auf
unterschiedlichen Kanden kénnen parallel verschiedene Inhalte empfangen werden.
Damit dhneln sie in ihrer Kommunikationsstruktur den Massenmedien.” Anwen-
dungsbereiche sind z. B. Nachrichtendienste, die sich der Nutzer individuell nach

Themengebieten zusammenstellen kann.

4.4 Das Internet als Medium

Bevor das Internet im Speziellen in den Blickpunkt der Betrachtung gelangt, ist
es vorteilhaft, einen Schritt zuriickzutreten und einen allgemeinen Uberblick tiber
die,,Neuen Medien” zu gewinnen. Die Begriffe ,, Neue Medien* und ,, Multimedia&’
werden vielfach verwendet, das letztere 1995 sogar zum ,, Wort des Jahres* erklart,
oft aber ist eine klare Definition nicht zu erkennen. Pfammatter legt dar, dal3 , [ ...]
der Ausdruck ‘neue Medien’ so was wie ein ‘Dauerbrenner’ in der Terminologie
der Diskussion tber neue Kommunikationstechniken [ist], [...] und man [...] damit
die neuesten der neuen Medien bezeichnet wissen (Pfammatter 1998b, S. 10f.)
will. So wurden in den achtziger Jahren auch die Kabeltechnologie und Satelliten
unter ,Neue Medien” subsumiert (ebd., S. 11). Bollmann schlagt vor, as,,Neue

Medien* solche zu bezeichnen, die,, mit Hilfe digitaler Technologie, also compu-

tergestiitzt, [...]* (Bollmann 1996, S. 12) bisher nicht gebréuchliche oder neue In

2 Unter Massenmedien verstehe ich digjenigen Medien, die von der Maletzkes Definition der
Massenkommunikation einfaf3t werden. Laut seiner Begriffsbestimmung findet Massenkom-
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formations- und Kommunikationsbeziehungen ermoglichen. Uber die Neuheit und
den digitalen Charakter hinaus bietet der Begriff jedoch keine weiteren Beschrei-
bungskategorien dieser Medien.

»Multimedia® bedeutet wortlich die Kombination bzw. Integration unterschied-
licher Medien. So wurden in den sechziger und siebziger Jahren u. a. , Prasenta
tionen oder Performances mit Musik vom Plattenteller oder ab Band in Kombina-
tion mit Diaprojektionen” (Pfammatter 1998b, S. 10) a's ,, Multimedia-Shows* be-
zeichnet. Heute gilt der Ausdruck , Multimedia® fast nur noch fir interaktiv® nutz-
bare digitale Medien, wobel mindestens ein digitales kontinuierliches Medium mit
einem konkreten Medium kombiniert wird (Riehm/Wingert 1996, S. 9). Wichtig
fur die Unterscheidung von ,, multimedialen” Anwendungsbereichen ist, ob sie fur
sich alein stehen (,stand alone” bzw. offline) oder vernetzt (online) sind. So zahlt
die CD-ROM in ihren verschiedenen Varianten zum Offline-Bereich, das Internet
dagegen ist zweifel sohne ein Online-Anwendung. Zusammenfassend 183 sich
»Multimedid' alsinteraktive, digitale Medienintegration beschreiben (Pfammatter
1998b, S. 12), wobei das Internet nur einen Anwendungsbereich darstellt und des-
halb keinesfalls mit Multimedia gleichzusetzen ist. Was aber sind die entscheiden-
den, die spezifischen Merkmale des Internet?

Das Internet stellt eine neue Klasse im Reigen der Medien dar: esist ein ,,Me-
dium neuen Typs‘ (Bucher/Barth 1998, S. 517), ein ,Meta-Medium®. ,Erstmals
kann ein und dasselbe Gerét [der Computer - d. V.] ale technisch vermittelten
Kommunikationsformen tragen.” (Schmitz 1998, S. 222) Alle medialen Darstel-
lungsformen sind potentiell eingeschlossen: Text, Grafik, Bild, Film und Ton. Ob
visuell oder akustisch, bewegt oder statisch, jede dieser Formen kann Uber das In-
ternet Ubertragen und verbreitet werden. ,Das Netz ist ales. Es vereint Radio,
Fernsehen, Textverkehr, Bibliotheken und Foren [...]“, proklamieren Bicken-
bach/Maye (1997, S. 80). Berghaus spricht von einem ,, Supermedium oder Me-
dienbtindel” (1997, S. 73), das ,,die Leistungen der vorherigen Medienstufen in sich
birgt* (ebd., S. 79) und erwartet ein neues ,, Medien-Stadium* (ebd., S. 74). Coy
stellt ebenfalls die Frage nach dem zukiinftigen Leitmedium und antwortet selbst,

munikation 6ffentlich statt, lauft einseitig und indirekt ab, bedient sich technischer Medien
und richtet sich an ein disperses Publikum (vgl. Pirer 1990, S. 20f.).
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indem er die Gutenberg-Galaxis ,, vidlleicht nicht durch eine TV-Galaxis|...], son-
dern durch eine Turingsche Galaxis* (1997, S. 163) abgelést sieht.**

Allerdings muf3 beim Definitionsversuch des Internet al's Medium der Medien-
begriff differenziert betrachtet werden. Mit Weischenberg ist zwischen ,,Medien
erster und zweiter Ordnung” zu unterscheiden (1998, S. 51). Medien erster Ord-
nung sind rein technische Vermittlungssysteme — sie entsprechen a'so dem Kanal in
der mathematischen Informationstheorie von Shannon/Weaver (Kloock/Spahr
1997, S. 218) —, die unterschiedliche Nutzungsweisen erlauben und hinsichtlich
ihrer Inhalte unfertig sind (Rossler 1998, S. 19). Zu Medien zweiter Ordnung wer-
den sie erst, wenn durch den Modus ihrer Verwendung ,,soziale Bedeutungspro-
duktion und -vermittlung” (Schmid/Kubicek 1994, S. 403) gewdhrleistet ist. Sie
werden ingtitutionalisiert (Saxer 1997, S. 21; Weischenberg 1998, S. 52). Das In-
ternet darf im technischen Sinne als Medium erster Ordnung bezeichnet werden.
Auf der zweiten Ebene, im Sinne sozialer Institutionen, kann das Internet nicht als
eindeutiges Ganzes, als einheitliches Kommunikationssystem verstanden werden.
Vielmehr muf3 zwischen den einzelnen Anwendungen oder Diensten — Réssler be-
zeichnet sie als Kommunikationsmodi*® — differenziert werden. Jeder Modus hat
spezielle Merkmale und unterschiedliche Funktionen. Deshalb wére der Begriff
Medium am ehesten auf diese einzelnen Kommunikationsmodi anzuwenden.
(Rossler 1998, ebd.) Zudem befinden sich die Modi noch in Entwicklung, spezifi-
sche Anwendungsmuster haben sich noch nicht (verbindlich) ausgepragt: das Inter-
net ist noch nicht erwachsen. Insofern sollte hier nur unter Vorbehalt von Medien
zweiter Ordnung gesprochen werden.

Um die Merkmale des Internet zu bestimmen, ist es vorteilhaft, , einersaits tech-
nologische Merkmale und andererseits die Wahrnehmung der Merkmale einer

Technologie zu unterscheiden.” (Schmutzer 1997, S. 219) Die grundlegenden tech-

4 Zur Definition von Interaktivitit siehe S. 68f.

* Alan Mathison Turing (1912-1954) gilt als Vordenker und Begriinder der Informatik. Er sah
den Computer als digitale, universell einsetzbare Maschine (, Universal Turing Machine")
voraus und beschéftigte sich mit Kunstlicher Intelligenz. (vgl. Hodges 1998, o. S.; Kowalik
1995, 0. S)

Die Begriffe Dienst und Anwendung (engl. application) stammen eher aus dem technischen
Sprachgebrauch der Informatik, wogegen der Ausdruck Kommunikationsmodus in der kom-
muni kati onswissenschaftlichen Diskussion angemessener erscheint, da er die Nutzung und
Wirkung einbezieht.

45
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nologischen Merkmale des Internet sind el ektronische Datenlibertragung, Ver-
netzung und Digitalisierung. Sie stehen alerdings beim Umgang mit dem Super-
medium nicht im Vordergrund. Stattdessen pragen Unabhangigkeit von Zeit und
Raum, Interaktivitat und Multimedialitét als unmittelbar darauf aufbauende Eigen-
schaften in weitaus stérkerem Mal3e die Wahrnehmung. Zur Beschreibung des In-
ternet wird daher ein Drei-Saulen-Modell vorgeschlagen (Abb. 4). Die dort skiz-

zierten Charakteristika des Internet sollen nachfolgend erléutert werden.

Drei-Sdulen-Modell der Beschreibung des Internet

[ ——
e = Multimedialitat
weahrgenommene Unabhangigkeit
Merkmale von Zeit und Raum Hyper
Interaktivitat textualitat

technologische elektrische
Merkmale Datenidberragung “ernetzung Digitalisierung

Abb. 4: Eigene Darstellung.

4.4.1 Die technol ogischen Merkmale des I nter net

Die lichtschnelle elektronische Ubermittlung der Daten ist die grundlegende Be-
dingung fiir das Medienbiindel Internet. Seit 1833 bekannt, bildet die elektrische
Signaltibertragung Uber grof3e Strecken (zuerst Uber Leitungen, spéter drahtlos per
elektromagnetischer Wellen) die Basis fur Telegraphie, Telefonie und Rundfunk
(Faulstich 1994, S. 237). Die Computernetze stiitzen sich auf dieselbe Technologie
in zwelerlel Hinsicht: einersaits bestehen die Rechner selbst aus el ektronischen
Bauteilen, andererseits sind sie tiber Telekommunikationsleitungen oder Funkver-
bindungen miteinander vernetzt.

Die Vernetzung der Computer erst 1813t die vorher isolierten Rechner zu den
Computernetzen werden, die letztlich das Supermedium Internet bilden. Der Com-

puter ist zwar ein elektronisches Gerét, das digitale Daten verarbeitet, die kommu-
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nikativen Moglichkeiten werden aber erst durch den Verbund konstituiert. Flusser
unterscheidet grundsétzlich sechs Kommunikationsstrukturen, von denen vier uni-
direktiona (,, diskursiv*) und zwei multidirektional (,dialogisch*) sind. Die Netz-
struktur ist eine der zwei dialogischen Kommunikationsstrukturen. Die Kommuni-
kationsrichtung ist zweiseaitig; im Unterschied zu den Massenmedien wird nicht
zwischen Sendern und Empfangern differenziert, sondern die Teillnehmer sind
gleichberechtigte Partner. (vgl. Flusser 1996, S. 23) Das Computernetzwerk ist ein
»Vide-an-vide-Medium® (Rheingold 1996, S. 190; vgl. auch Schmutzer 1997, S.
233ff.; Zehnder 1998, S. 187). ,, Das traditionelle Massenmedienmodel| gilt nicht
mehr“, befindet Berghaus (1997, S. 77).

Die Digitalisierung ist die dritte technologische Saule des Internet. Verschie-
denste Arten von Informationen werden in einen bindren Kode Ubersetzt. Im Ge-
gensatz zur analogen Information gibt es hier nur zwei verschiedene Auspragun-
gen, die das Signa annehmen kann: O oder 1, an oder aus. Die so vereinheitlichten
Informationen kdnnen sdmtlich mit dem Computer verarbeitet werden. Zusétzlich
erlauben sie Fehlerkorrektur und Datenkompression, wodurch die digitalen Daten
qualitativ hochwertiger sind sowie weniger Ubertragungs- und Speicherkapazitat
bendtigen (Negroponte 1995, S. 24). Mit der Digitaliserung ist der , Traum, einen
einzigen Code fur Ton, Bild und Schrift* (Gauron 1996, S. 27) zu finden, verwirk-
licht.

Neben den technol ogischen Merkmalen elektronische Datenubertragung, Ver-
netzung und Digitalisierung, die dem Nutzer eher verborgen bleiben, treten andere
Kennzeichen, die stérker wahrgenommen werden. Auf dem Fundament der Tech-
nologie pragen Unabhangigkeit von Zeit und Raum, Interaktivitét und Multimedia-
litét die Perzeption des Internet. Diese Merkmale sind nicht als statische Grof3en zu

betrachten, sie werden situativ in unterschiedlichen Auspréagungen wahrgenommen.

4.4.2 Die wahrgenommenen Merkmal e des Inter net

Die wahrgenommene Zeit- und Raumunabhangigkeit*® des Internet basiert vor-

dergrindig auf der elektronischen Datentibertragung, die mit Lichtgeschwindigkeit

6 In der Literatur wird dieses Merkmal auch als,, Globalitét“ bezeichnet (Oenicke 1996; Berres
1997; Fuchs et al. 1998; Wagner 1998). Allerdings hat ,, Globalitét" m. E. eine eher rédumliche
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erfolgt. Dadurch ergeben sich bei der Nutzung des Internet nur minimale Ubertra-
gungszeiten fur die Daten, egal wo sich die Kommunikationspartner befinden (die
dennoch auftretenden Wartezeiten sind bedingt durch die beschrankte K apazitét
der Datenleitungen und beteiligten Knotenrechner). Die , zeit- und raumneutralisie-
renden Effekte der elektronischen Fernkommunikation® (Wehner 19973, S. 152f.)
konnen aus verschiedenen Perspektiven beschrieben werden. Nutzerseitig ist z. B.
der Zugriff auf WWW-Seiten nicht abhéngig vom gegenwartigen Aufenthaltsort
und der lokalen Zeit. Rund um die Uhr kdnnen Informationen abgerufen oder ver-
sendet werden. Aus Sicht der Anbieter haben ihre Seiten im WWW eine prinzipiell
unbegrenzte, eine globale Reichweite. Darliber hinaus kdnnen sie ohne Zeitver-
z6gerung (z. B. Redaktionsschluf? in Printmedien oder Rundfunk) ergénzt oder
aktualisiert werden. Was hier beispielhaft fir das World Wide Web gesagt wurde,
gilt auch fur die anderen Kommunikationsmodi: das Internet kennt keine Offnungs-
zeiten und kein exklusives, auf wenige Grof3stadte reduziertes Filialsystem. Zu-
sammenfassend kann man mit Hoflich von der ,,Losl6sung von zeitlichen Restrik-
tionen” sprechen, denn synchrone und asynchrone Kommunikationsbeziehungen
zwischen geographisch getrennten Kommunikationspartnern werden durch das
Internet ermoglicht (1994, S. 391). Gleichsam auf¥ert sich diese Qualitét in dem
Anspruch, angebotene Inhalte mifiten, unabhangig von den verwendeten Kommu-
nikationsmodi, stets aktuell sein (Vesper 1998, S. 25).

Interaktivitat wird haufig als zentrales Merkmal des Internet genannt. Esist of-
fensichtlich, dal3 der Kommunikationsraum Internet nicht von passiven Rezi-
pienten, sondern Nutzern bevdlkert ist. Schon der Wortlaut induziert, dal3 esim
Netz —im Gegensatz zu den Massenmedien — einen ,, Interaktionszwang” (Frey
1997, 0. S)) gibt. Der Riickkanal ist integraler Bestandteil der Netzstruktur, seine
Nutzung ist keine Option, sondern Pflicht — auch bei minimalster Verwendung.
Bezogen auf elektronische Post stellt Weinreich fest, dal? sie ohne den aktiv kom-
munizierenden Nutzer einfach nicht stattfande (1998, S. 132). Im Vergleich zu

Konnotation, die Bedeutung der Zeit scheint mir in diesem Ausdruck unterreprasentiert. Des-
halb verwende ich die Phrase ,, Unabhéngigkeit von Zeit und Raum*.
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»aten Medien* werden den auf dem Internet aufsitzenden Kommunikationsmodi
héhere I nteraktivitats-Werte zugeschrieben (Schmutzer 1997, S. 221ff.).*
Vidfétig und unscharf sind alerdings die Konzepte, die sich hinter dem Schlag-
wort ,, Interaktivitét“ verbergen. Um den Versuch einer differenzierten Betrachtung
zu unternehmen, ist zuerst der Begriff zu kléren. Der Terminus Interaktion wurde
in langen theoretischen Diskussionen in der Soziologie, Sozialpsychologie und
Psychologie entwickelt.*® Als Definition ist anzunehmen, daf? Interaktion als
»wechsel saitiges, aufeinander bezogenes Handeln zwischen Individuen bzw. in Ge-
sellschaft” (Vesper 1998, S. 52) verstanden wird. Sofern Computer am Kommuni-
kationsprozef3 beteiligt sind, kdnnen sie daher nicht Kommunikationspartner sein.
Zentra ist demnach die Unterscheidung zwischen ,, Interaktion mit einem Medium
und [...] Interaktion durch ein Medium* (Rossler 1998, S. 33, Hervorheb. im Orig.;
vgl. auch Zerfal3 1998, S. 35). Im letzteren Fall kann von Interaktion im Sinne der
Definition gesprochen werden, da die Computertechnik nur as Mittler, as Kana
fur die interpersonale Kommunikation fungiert: sieist ,,interaktionsermaglichend”
(Hoflich 1994, S. 391). In diesem Zusammenhang wird auch der Begriff computer-
vermittelte Kommunikation® gebraucht (Weinreich 1998, S. 130). Dagegen ist
Interaktion mit einem Medium, hier also dem Computer als Kommunikations-
partner, strenggenommen nicht moglich. In diesem Fall sollte besser von Interakti-
vitét gesprochen werden. Hoflich definiert sie als ,, die Kapazitét eines technischen
Systems, zum Nutzer ‘ zurtickzusprechen’® (1997, S. 95) —impliziert ist damit wie-
der die aktive Rolle des Nutzers. Das jeweilige | nteraktivitétsniveau kann man im
Rahmen eines Drei-Stufen-ModelIs® bestimmen. Dabei soll, entsprechend der N&-
he zur direkten, reziproken Kommunikation von Personen, zwischen Reaktions-,
Beeinflussungs- und Gestaltungsoptionen unterschieden werden. (Wehner 19973,
S. 37f.) Als Beispiel fur der Reaktionsebene gilt die Wahl zwischen verschiedenen
Angeboten (etwa Fernsehkanden), die ein Nutzer abrufen kann. Er hat allerdings

" In einer selbstselektiven Befragung von 154 , Aktivisten“ hat Schmutzer die I nteraktivitéts-
Bewertung in den zwei Dimensionen der Kontrolle tiber Kommunikationsinhalt und -fluf? er-
hoben.

8 Vgl. Vesper 1998, S. 51f. und die dort angegebene Literatur.

" engl. computer mediated communication (CMC)

%0 Wehner bezieht sich bei der Beschreibung des Modells explizit auf Riehm/Wingert (1996, S.
67ff.), die damit interaktives Fernsehen charakterisiert hatten.
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keinen Einfluld auf die Inhalte der Angebote, ihm bleibt lediglich die Rolle des
Empféangers. Auf der Stufe der Beeinflussung kann er dagegen den Inhalt eines

M edienangebots e gensténdig bestimmen. Innerhalb vorgegebener Mdglichkeiten
obliegt esihm, ein individuelles Medienprodukt zu kreieren (z. B. bel der Auswahl
von HTML-Seiten im WWW). Erst auf der dritten Ebene, der Gestaltungsebene,
ist ein Einwirken auf die Inhalte moglich. Der Nutzer ist nicht mehr auf die Emp-
fangerrolle festgelegt, er kann selbst Sender von Informationen sein. So z. B. bel
der Abfrage von Datenbanken, wo Informationen, z. B. Suchkriterien, an den Ser-
ver geschickt werden. Als weiteres Beispiel wére denkbar, dal3 Anmerkungen der
Online-Nutzer als Leserbriefe an die elgentliche Nachricht im Web-Auftritt einer
Zeitung angehangt werden. Freilich sind hier die Grenzen zur Interaktion Uber das
Medium, aso zur interpersonalen Kommunikation, flief3end.

Das Internet ist multimedial. Da alle medialen Formen digitalisiert werden kon-
nen, sind sie fiir die Verarbeitung und Ubertragung mit dem Computer verfiigbar.
Diedrei , grof3en Einzelmedien, Text, Bild und Ton" (Schanze 1997, S. 191), ha
ben zwar auch unabhangig voneinander weiterhin Bestand, werden im Netz aber
immer wieder anders gemischt. Die ehemals strikt getrennten Medienformen wer-
den miteinander verflochten. Es entstehen keine neuen Formen, die neue Qualitat
beruht auf dem Zusammenspiel der bestehenden. Vesper spricht deshalb von ,,Me-
dienformenintegration” (1998, S. 28), fur Frey hat das Internet vor allem , integra-
tiven Charakter® (1997, 0. S)). Im WWW ist die Verknupfung unterschiedlicher
medialer Formen (Text, Fotos, Grafiken, Animationen, Sounds) offensichtlich, aber
auch andere, bisher eher textbas erte Kommunikationsmodi werden zunehmend
»,multimedialisiert”. Chat-Rooms bieten den Teilnehmern z. T. die Mdglichkeit,
Avatare auszuwahlen, die dann gemeinsam die virtuelle Diskussionsgruppe bildhaft
darstellen. Vermutlich werden auch ,, audiovisuelle Animationseffekte” (Debatin
1998, S. 34) die Chat-Rooms zukunftig aufwerten.

Zu den drei technologischen und drei wahrgenommenen Merkmalen des Inter-
net kommen noch zwei Charakteristika, die in spezifischer Weise, besonders aber
im Vergleich mit den etablierten Medien, fir die veranderte Wahrnehmung des
Medienbtindels verantwortlich sind: Hypertextualitét und das Pull-Push-Phanomen.

Diese Besonderheiten sollen als exklusive Merkmale bezeichnet werden, dasiein
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dieser Form nur in Computernetzwerken (nicht ausschlief3dlich dem Internet) aufzu-

finden sind.

4.4.3 Die exklusiven Merkmal e des Internet

Hypertextualitét bedeutet ganz allgemein die Verknipfung von Inhalten (Tex-
ten) aler Art nach speziellen Prinzipien. Grundlegend ist die Feststellung von Kra-
jewski, dald Hypertext einerseits alle Funktionen gewohnlichen Texts enthdt, ande-
rerseits aber Erganzungen liefert, die Uber den bisherigen Begriff hinausgehen
(1997, S. 64). Ted Nelson, der 1965 den Begriff pragte, beschrieb damit nicht-
sequentielles Lesen und Schreiben (Wehner 19974, S. 160). Er definiert Hypertext
as ,the generic term for any text that cannot be printed (or printed conveniently)
on a conventional page, or used conveniently when bound between conventional
covers.” (zit. in Pfammatter 19983, S. 49) Damit ist eine Besonderheit von Hyper-
text genannt: er ist nicht-linear. Wie aber kann die Struktur von Hypertext be-
schrieben werden? Primér wird zwischen ,nodes’ (Knoten), den informations-
tragenden Einheiten und ,,links* (Verknipfungen), die die Knoten verbinden, un-
terschieden (Scheunemann 1997, S. 203; Schmitz 1998, S. 232; Krajewski 1997,
S. 65).” Eine interessantes Bild von der neuen Qualitét des Hypertextes zeichnet
Krajewski: ,, Der konventionelle Text gewinnt gleichzeitig eine neue Dimension. In
einer einfachen Beschreibung steigert sich dann die Anzahl der Dimensionen von 2
(Ebene) auf 3 (Raum des Hypertextes). Wahrend im gewohnlichen Text der Blick
des Lesers entlang der Zeile (1. Dimension, x-Achse) wandert, um Signifikante mit
Bedeutung zu assoziieren (2. Dimension, y-Achse), spannt die zusétzliche Verbin-
dung zu einem weiteren Text via Hyperlink die z-Achse auf.” (1997, S. 65f.) Ne-
ben der komplexen Vernetztheit, der Raumlichkeit des Hypertextes ist nach Pfam-
matter der Computer als technisches Medium, in dem das Textkonzept realisiert
wird, notwendige Bedingung (19984, S. 49).%

51 pPfammatter nennt ebenfalls die beiden Merkmale, favorisiert aber ein Modell mit vier Kriteri-

en. Er unterscheidet zusétzlich ,, views' (Orientierungsmoglichkeiten) als Zusammenstellun-
gen der Informationen nach bestimmten Kriterien und , navigation” (Navigation) as Gestal-
tungselemente zur Steuerung individueller Rezeptionspfade (1998, S. 48).

Non-linear strukturierte Inhalte sind an sich nichts Neues, nur konnten sie vorher ausschlief3-
lich vialinearen Medien vermittelt werden. Als Beispiel sei hier nur die Bibel genannt, in de-
ren Texten intensiv Querverweise zu den anderen Biichern und Schriften eingesetzt werden.
Vgl. auch Pfammatter 1998a, S. 50; Scheunemann 1997, S. 200ff.

52



72

Das Hypertextkonzept ist im Internet, speziell dem World Wide Web, doppelt
auszumachen. Auf der einen Seite unterstlitzt und ermdglicht es das Prinzip Multi-
medialitét. Denn die verschiedenen Ton-, Bild- und Textelemente™ werden mit
Hilfe der Hyperlinks in ein Dokument eingebettet. Erst dadurch wird die smultane
Darstellung der medialen Formen redlisiert. Auf der anderen Seite offenbart sich
das Konzept in Form der Optionen (der Sprungmarken), die esinnerhalb der ange-
zeigten WWW-Dokumente jeweils ermdglicht. Zusammenfassend ergibt sich damit
eine Klassifikation in obligatorische und optionale Verkniipfungen. Diese Még-
lichkeiten zeigen gleichzeitig die nicht unerhebliche Bedeutung der Hypertextualitét
fur die Wahrnehmung der Interaktivitét auf.

Wie bereits bel den Ausfuhrungen zur Interaktivitdt bemerkt, hat der Nutzer im
Vergleich zu den Massenmedien einen andersartigen Zugang zum Internet. Dieser
wird als , Pull“-Charakter des Internet bezeichnet.> Die Distribution von Informa
tionsangeboten durch die herkdmmlichen Massenmedien tragt demgegeniber die
Kennzeichnung , Push*.* Die Nutzer rufen im Netz aktiv Informationen ab, wah-
rend z. B. das Fernsehen sein Programm unabléssig auf den Bildschirm sendet. Das
Pull-Push-Phdnomen ist eng mit der Interaktivitét verwandt, da dieses Merkmal die
Voraussetzung fur den ,, Pull*-Zugang der Nutzer ist. Diese grundlegend andere
Nutzungsweise des Internet fihrt zu der Frage, welche Rolle esim Mediensystem
einnimmt. Konsens besteht dartiber, dal3 einige Kommunikationsmodi ,, sowohl
Zuge des Fernsehens als auch des Horfunks, also von Massenmedien, andere wie-
derum [...] Eigenschaften eines Individualmediums wie die des Telefons® (Welker

1998, S. 89) aufweisen. , Die Grenzen zwischen Individual-, Gruppen- und offent-

% Natirrlich ist Text meist genuiner Bestandteil des HTML-Dokuments, wird daher nicht per
Link eingebunden. Allerdings werden z. B. bei Frame-Definitionen die primér texthaltigen
Dokumente al's Inhalt der definierten Rahmen eingebunden. Deshalb sollte die oben getroffe-
ne Aussage nicht auf Bild- oder Ton-Dateien beschrénkt bleiben.

Wiederum ist einschrankend anzumerken, daf3 z. B. das automatische L aden der Grafik-
Dateien im Browser abschaltbar ist. Dagegen ist bei spielsweise das Laden eines anderen Do-
kuments durch den HTML-Befehl <meta http-equiv="refresh" content="..."> nicht zu beein-
flussen. Vgl. dazu Miinz 1998, o. S.

Auf den anderen Nutzungscharakter wird auch mit dem Begriff , Individualisierung” referiert
(vgl. Werner/Becker 1997, S. 91; Rossler 1998, S. 29ff.; Troche 1998, S. 54) In marketingori-
entierten Ansétzen wird von ,, Personalisierung der Kommunikation® gesprochen (vgl. Fuzin-

ski 1997, S. 67ff.). Ich verwende hier den Ausdruck ,, Pull-Push-Ph&nomen®, da er die Vielfalt
des Zugangs m. E. besser reprasentiert.

engl. to pull bedeutet , ziehen®, engl. to push heil3t , driicken, schieben®
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licher Kommunikation* (Scholl et al. 1996, S. 26) verwischen. Dementsprechend
wurde verschiedentlich versucht, den Status des Internet anhand der Definitionen
von Massenmedien aufzukl&ren (vgl. Frey 1997, o. S.; Weinreich 1998, S. 133;
Friedrichsen 1998, S. 208ff.). Die unterschiedlichen Ergebnisse, zu denen diese
Studien kommen, best&tigen noch einmal die ohnehin vielzitierte Einschétzung von
Hoflich, das Internet sai ein ,, Hybridmedium® (1997). Es vereint ,, Qualitdten so-
wohl der Massen- as auch der Individualkommunikation® (Hoflich 1998a, S. 49).
Eine Differenzierung ist nicht auf allgemeiner, sondern nur auf der Ebene der ein-

zelnen Kommunikationsmodi moglich, soll aber hier nicht vorgenommen werden.

Das Internet bildet sich aus vernetzten Computernetzen, die gemeinsam auf dem
Protokoll-Standard TCP/IP basieren. Unterschiedliche Dienste (oder Kommu-
nikationsmodi) stehen den Nutzern dabei zur Verfligung. Zu den wichtigsten geho-
ren E-Mail, News, FTP, IRC und das Word Wide Web, wobel dieses ds , grafische
Benutzeroberflache® des Internet im Begriff ist, die anderen Dienste untrennbar zu
integrieren.

Grundlegende Merkmale in technologischer Hinsicht sind die elektrische Da-
tentibertragung, Vernetzung und Digitalisierung. Durch sie wird die Anwendung
der Internet-Dienste as unabhangig von Zeit und Raum, interaktiv und multimedial
wahrgenommen. Die genannten Merkmale sind allesamt notwendig, keineswegs
aber einzeln hinreichend fur die Beschreibung des Medienbindels. Erst ausihrer
Verbindung ergibt sich die Unverwechselbarkeit des Internet. Lediglich die Hy-
pertextualitét des WWW und die Funktion a's Hybridmedium (Pull-Push-Phéano-
men) konnen als exklusive Merkmale eingestuft werden.

Im folgenden Kapitel steht die Frage der praktischen Nutzung der Kommuni-
kationsmodi des Internet im Vordergrund. Ausgehend von den Beddirfnissen der
Offentlichkeitsarbeit fiir Hochschulen soll ermittelt werden, ob und wie das Inter-
net fur die Hochschul-PR von Nutzen sein kann. Zunéchst wird die Nutzerper-
spektive bezogen, um den Einsatz des Medienbiindels nicht an den Bedirfnissen
der Bezugsgruppen vorbei zu planen und deren Erwartungshaltungen realistisch
einschétzen zu kénnen. Danach werde ich die Nutzung des Internet entsprechend

der Funktionen Informationsbeschaffung, -présentation und Dialogkommunikation



74

beleuchten. Abschliel3end soll das Internet mit seinen verschiedenen Diensten in

das Instrumentarium der Public Relations eingeordnet werden.
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5. Der Einsatz desInternet im Rahmen der Hochschul-PR

5.1 Exkurs: Die Nutzungsbedingungen des I nter net

Bevor der praktische Einsatz des Internet fur die Hochschul-Offentlichkeitsar-
beit genauer betrachtet werden soll, ist es ratsam, neben der schon besprochenen
Situation des Anbieters (der Universitét) der Online-Angebote die Nutzerperspek-
tive in die Uberlegungen einzubeziehen. Grundlage dieser Vorgehensweise ist die
Erkenntnis, daf3 das Hybridmedium Internet kommunikationstheoretisch einen
doppelten Zugang fur die Nutzer bereithdlt. Einerseitsist es durch den von den
Massenmedien bekannten ,, Push® -Charakter gekennzeichnet, wenn die Inhalte ohne
Eingriff der Nutzer auf deren Bildschirm geladen werden. Auf der anderen Seite
wird das Netz als Medium erlebt, in dem die Nutzer aktiv die Sie interessierenden
Inhalte auswahlen und rezipieren. Diese nutzerseitig dominant wahrgenommene
» Pull“-Charakteristik stellt die Anbieter vor neue Herausforderungen.

Die Nutzer missen, um Uberhaupt in das Internet zu gelangen, Geld und Zeit
aufwenden. Neben den Anschaffungs- und Unterhaltskosten fir Hard- und Soft-
ware sind zeit- und/oder volumenabhéngige Gebuhren fr die Internet-Anbindung
zu zahlen. Die ARD-Online-Studie 1997 kam zu dem Ergebnis, dal3 die privaten
Online-Anwender zusétzlich zu den Gebiihren fur die Online-Provider im Schnitt
66,70 DM Telefonkosten zu zahlen hatten (van Eimeren et al. 1997, S. 550). Ob-
wohl die Telefongebihren nach der Aufhebung des Telekom-Monopols gefallen
sind, ist der Online-Zugang immer noch mit merklichen Kosten verbunden. Auch
mussen fur die Internet-Nutzung zeitliche Kapazitaten bereitstehen. Der ARD/
ZDF-Online-Studie 1998 zufolge haben die Nutzer im Durchschnitt an 3,6 Tagen
in der Woche mehr a's 75 Minuten im Internet gesurft (van Eimeren et al. 1998, S.
429). Da das Zeitbudget der Menschen gleich geblieben ist, ging die Online-Zeit
primér zu Lasten des Fernsehens (ebd., S. 430f.).

Die Nutzer des Internet sind demzufolge bereit, Zeit und Geld aufzuwenden, um
die Online-Angebote zu besuchen. Da sie selbst die Auswahl der sie jewells interes-

sierenden Dienste treffen, ist von gezielter und nutzenorientierter Selektion auszu-
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gehen.”” Insofern muR das Medium im Gesamtkontext einen Mehrwert gegeniiber
den bekannten Medien bieten, um die Online-Nutzer Uberhaupt zur Einwahl in das
Internet zu animieren. Die Besonderheiten und darauf aufbauenden Moglichkeiten
des Online-Netzwerks wurden im vorherigen Kapitel auf allgemeiner Basis bespro-
chen. Aber selbst wenn sich der Nutzer in das Internet eingewahlt hat, bedarf es
eines speziellen Interesses, eine bestimmte Website anzusteuern. Die Diskussion
um den Zusatznutzen, der fir das Anlocken von Online-Usern notwendig ist, be-
zieht sich demnach auf zwel Ebenen: erstens auf das intermediale (Konkurrenz
zwischen Internet und herkémmlichen Medien) und zweitens das intramediale Ni-
veau (Konkurrenz zwischen den Angeboten innerhalb des Internet).

Zentral ist die Notwendigkeit von Mehrwerten der Online-Prasenz. ,Neue Me-
dien setzen sich jedoch nur dann [...] durch, wenn es gelingt, alte Medien[...] zu
Uberbieten und zu ergénzen®, stellt Wehner fest (1997b, S. 132). Einfache Zweit-
verwertung von Inhalten aus Broschirren, Katal ogen etc. verbietet sich aus diesem
Grund. Das Internet mul3 a's eigenstandiges Medium (zweiter Ordnung) mit ange-
paldten Inhalten und Strukturen aufgefaldt werden. Nur dann kénnen die Mehrwert-
Potentiale des Netzes ausgeschopft werden. Wichtige Komponenten dieses ,, added
value“ sind Inhalt, Ideenreichtum und Aktualitét. Weiterhin ist die Anwendung der
spezifischen Mdglichkeiten des Mediums unerladich.

Grundlegend kann eine Website nur dann langfristig Erfolg haben, wenn siein-
teressante Inhalte bietet. Eine nichtssagende Site wird auch durch ein Gewinnspiel
und ein modernes Design kaum Ofter als ein- bis zweimal besucht werden. Wichtig-
ste Element des Online-Angebots ist deshalb der Inhalt: zugeschnitten auf die Nut-
zer, vidféltig und leicht Gberschaubar. Besondere Bedeutung kommt dabei den
Lesegewohnheiten der Nutzer zu. Nach Bucher/Barth dauert das Lesen am Bild-
schirm etwa 25 Prozent lénger als das L esen desselben Textes in gedruckter Form
(1998, S. 517). Fur gewohnlich Gberfliegen die meisten Online-Nutzer die Texte
deshab nur. Aus diesem Grund ist es geraten, Texte im WWW zu strukturieren:
aus einem Text werden mehrere informationelle Einheiten (vgl. Bucher 1998, S.

85). Uberschriften und Vorspann kénnen z. B. auf einer Uberblicksseite angeord-

" Vor diesem Hintergrund ist der Vorschlag von Hoflich tiberzeugend, hinsichtlich der Wirkun-
gen der neuen Kommunikationstechnologien den Uses and Gratifications Approach in An-
wendung zu bringen (1994, S. 393).
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net sein, der eigentliche Text wird bei Interesse in Kurz- oder Langform per Link
aufgerufen. AulRerdem sind Verknlpfungen zu weiteren Texten, aber auch Grafi-
ken, Fotos, Ton- oder Video-Sequenzen moglich, die as Hintergrundinfor-
mationen und zur lllustration zur Verfligung stehen. Durch eine solche Infor-
mationshierarchie strukturierte Angebote wiinschen sich u. a. auch Journalisten, die
zu ihren Recherche-Erlebnissen im Internet befragt wurden (vgl. Leidner et al.
1998, S. 190; Sonnleitner et al. 1998, S. 254f.).

Daneben ist auch Ideenreichtum bel Gestaltung und Aufbau der Online-Ange-
bote gefragt. Welche Informationen kénnten fir die Nutzer einen zusétzlichen
Wert haben? Fast schon klassisch ist das Beispiel des amerikanischen Paketdienstes
Federal Express (FedEx). Auf seiner WWW-Site richtete das Unternehmen einen
Tracking-Service ein, wo online die aktuelle Position der aufgegebenen Sendungen
abgefragt werden kann. Durchschnittlich 70.000 Tracking-Anfragen erhalt der Ser-
ver téglich. Ganz nebenbel wurde dabei das Telefon-Center der Firma entlastet, die
vorher die Anfragen beantworten mufden. (vgl. Fuchs et al. 1998, S. 68) Ein ande-
rer Vorschlag fur inhaltlichen Mehrwert wurde von Hildebrand/Stephanblome ge-
macht: die eigene Website wird zur Online-Plattform, zur Informationsborse z. B.
einer ganzen Branche. Ein Bank konnte beispielsweise Links zu allen Konkurrenten
anbieten, dazu einen Informationsdienst zum Thema Geld und Finanzierung offe-
rieren. Zusammen mit redaktionell bearbeiteten Ubersichten tber thematisch ver-
wandte Online-Angebote wirde ein Informationspool entstehen, der von Kompe-
tenz und Uberblick zeugt. Mit diesem Angebot ragt dieses Unternehmen mit Si-
cherheit aus der Menge der Konkurrenten heraus — unabhéngig von Grof3e und
Bilanz. (vgl. Hildebrand/Stephanblome 1996, S. 44) Auf die Online-Aktivitéten der
Universitét Ubertragen, kdnnten z. B. Linklisten zu Partner-Hochschulen, Jobbor-
sen, Wohnungsvermittlungen, Kultureinrichtungen, oder aber eine Informations-
und Diskussionsplattform zum Thema Hochschulreform o. & eingerichtet werden.

Ein weiteres, unbedingt notwendiges Element der Online-Angebote ist die Ak-
tualitét der Inhalte. Das ,, Internet lebt von der Aktualitét; wer nur einmal im Jahr
seine Website aktualisiert, hat davon mehr Imagenachteile als Vorteile.” (Brodnik
1996, S. 116f.) Es hilden sich bei den Nutzern neue Erwartungshatungen an das
Internet: nur die aktuellen Seiten sind interessant, denn bei dem ebenso leichten

Zugang zu Konkurrenzangeboten ist niemand an bestimmite Sites gebunden.
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Mohrle gibt das Motto fur diese neue kommunikative Redlitét aus: ,, I it's not just
intime, it'stoo late.” (1998, S. 330) Pfammatter stellt fest: , Zeit [...] wird ein ent-
scheidender Faktor sein, sowohl fir die Zusammenhénge der Produktion wie der
Rezeption.” (1998b, S. 15) Die Erwartung aktueller Websites, schneller Antwort
auf E-Mails und zeitnahe Diskussionen in Newsgroups stellen die Anbieter vor
neue Herausforderungen. Mehr noch als im Umgang mit den herkdmmlichen Me-
dienist hier Aktivitét gefordert. ,, Online-PR heif3t: aktiv sein“, so lautet eine der
zwOlf goldenen Regeln fir die PR im Netz, die Fuchs et a. aufgestellt haben
(1998, S. 120). Diese Aktivitét seitens der Anbieter, durch personelle und finan-
zielle Ressourcen abgesichert, gibt den entscheidenden Ausschlag fir den Wert des
Online-Angebots fur die Nutzer.

Zur Attraktivitét der Website trégt nicht zuletzt die mediengerechte Aufberei-
tung der Inhalte bei. Die nicht-lineare Erzahlstruktur des Hypertexts, die den Nut-
zern die Auswahl aus dem Angebot Uberl a3, mul3 durch ein klares Konzept der
Benutzerfihrung ergénzt werden. Beides soll ermdglicht werden: sowohl die leicht
zu findende tiefgriindige Information fiir Interessenten al's auch der schnelle Uber-
blick fir den unterhaltungsorientierten Surfer. Multimediale Elemente lassen den
Besuch einer Website zu einer lohnenswerten und ganzheitlichen Erfahrung wer-
den.

Fur die Hochschul-PR muf3 es also heif3en, die Nutzungsbedingungen des Inter-
net konsequent in die Konzeption der eigenen Angebote einzubeziehen. ,, PR-
Aktivitéten im Internet miissen sich zwangdaufig an den Informations-, Unterhal-
tungs- und Kommunikationsinteressen ihrer Zielgruppen orientieren.” (Engelkamp
1996, o. S.) Dabel sollte bestéandig nach M églichkeiten gesucht werden, Mehr-
werte anzubieten, die das eigene Angebot von dem der anderen Universitdten ab-
setzen. Neue Strukturen fur die Verknipfung der informationellen Einheiten sowie
den Einsatz der multimedialen Elemente miissen erprobt werden. Benutzerfiihrung
und Hilfesystemen kommt bei den komplexen universitéren Websites besondere
Bedeutung zu (vgl. Bucher/Barth 1998, S. 522). Die stdndige Aktualitét der eige-
nen WWW-Préasenz ist unbedingt verpflichtend. Das erfordert ein aktives Mana-
gement der Online-PR, das nicht nebenbei geleistet werden kann. Schon fir das

Beantworten und Auswerten von eingegangenen E-Mails mul3 sich ein Mitarbeiter
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in standiger Bereitschaft befinden. Das Internet stellt die Pressestellen auch in be-

zug auf die personelle Ausstattung vor neue Probleme.

Die Nutzung des Internet fur die Offentlichkeitsarbeit kann prinzipiell in drei
Bereiche aufgegliedert werden. Zerfal3 unterscheidet zwischen Informationsbe-
schaffung, Informationsprésentation und (Dialog-)Kommunikation (1997, S. 3).
Die ersten beiden Dimensionen sind monol ogisch orientierte PR-Mal3nahmen, wo-
hingegen der Kommunikationsbereich die Dialogorientierung schon im Namen
fuhrt (Eichholz 1998, S. 54). Ich werde diese Klassifikation nutzen, um die einzel-

nen Anwendungsbereiche des Internet fur die Hochschul-PR zu beleuchten.

5.2 Infor mationsbeschaffung

Das Beschaffen von Informationen ist fiir die Offentlichkeitsarbeit eine grund-
legende V oraussetzung fur erfolgreiches Handeln. Jede geplante, konzeptionell
gestitzte Arbeit beruht auf der Analyse der Ausgangs- oder Ist-Situation. ,Am
Anfang des PR-Managementprozesses steht die Analysephase”, unterstreicht Zer-
fal3 (1998, S. 41, Hervorheb. im Orig.). Dabei sind je nach Problemstellung z. B.
das Organisationsimage, bestimmte Themenkarrieren in den Medien, potentielle
Bezugsgruppen, politische Trends usw. Ziel der Untersuchungen. Neben den be-
wahrten Methoden schafft das Internet zahlreiche neue Mdglichkeiten der Analyse.
Ich mdchte auf diese Funktion als ,, Informationspool fur klassische PR-Mal3-
nahmen® (Zerfal3d 1999, o. S.) ndher eingehen, indem ich die Recherche in Online-
Datenbanken und Websites, die Beobachtung von Newsgroups und Mailinglisten,
die Auswertung eingehender E-Mails und, bei Vorhandensein einer eigenen Web-
site, die Logfile-Analyse und Online-Umfragen genauer betrachte.

Zur |dentifikation relevanter Themen oder Bezugsgruppen bietet sich die regel-
maél3ige Recherche im Internet nahezu an. Neben der Frage, welche Kommunika-
tionspartner in welchem Ausmal? online sind, knnen Themen und Diskussionen
ausgemacht werden, die die Netzdffentlichkeit bewegen. Mit angemessenen Reak-
tionen der Hochschulen kann eine sich anbahnende Krise moglicherweise abgewen-
det werden, bevor sie der breiten Offentlichkeit zu Ohren kommt.

Dainzwischen viele Printmedien und Rundfunksender mit eigenen Angeboten

im Netz vertreten sind, lassen sich Themenkarrieren online untersuchen. Wo keine
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eigenen Archive zuganglich gemacht werden, bieten kommerzielle Online-Daten-
banken einen riesigen Fundus an Informationen. GENIOS und GBI bieten bei-
spielsweise Volltextrecherche in verschiedenen Zeitungen an. Die Online-Daten-
banken eignen sich dartiber hinaus auch fir die gezielte Suche nach Personen, In-
stitutionen oder Firmen. (vgl. Decker 1998) Mit dem subito-Verbundsystem er-
maoglichen die Deutschen Bibliotheken die Online-Recherche in alen vorhandenen
Zeitschriften und Bichern (Zerfal3 1998, S. 41) Inzwischen haben Kommunika-
tionsagenturen eigenstéandige Recherche- und Analysedienste fir das Internet im
Programm (Fuchs et al. 1998, S. 61f.).

Aber auch die Suche in weniger ingtitutionalisierten Quellen férdert mitunter er-
staunliche Ergebnisse zutage. Haufig als Non-Profit-Angebot betriebene Websites
sammeln in unterschiedlicher Qualitdt und Quantitét Informationen zu bestimmten
Sachgebieten (Zerfal3 1998, S. 42). Universitatspressestellen konnen von diesen
I nformationssammlungen profitieren, egal, ob sie sich thematisch um bevor-
stehende Streiks der Studierenden, bildungspolitische Diskussionen oder den Ein-
satz von Datenbanken fir das PR-Archiv drehen.

Naturlich ist die Analyse der Online-Angebote der anderen Mitbewerber im
Hochschulsektor Pflicht. Inhalts- und Themenanalysen geben wertvolle Anregun-
gen zur Gestaltung der eigenen Website, aber auch Hinweise auf die hochschul-
politische Positionierung der anderen Universitéten. Die regel méldige Beobachtung
der Konkurrenz ist eine wichtige Voraussetzung fur die erfolgreiche Profilierung
der eigenen Hochschule.

Brandaktuelle Informationen sind auf vielfaltige Weise Uber das Internet zu er-
halten. Die neuesten Meldungen der Nachrichtenagenturen werden von verschie-
denen Anbietern in ihre Websites integriert. Individuell generierte Informations-
dienste versenden Nachrichten zu bestimmten Themen oder Stichworten per E-
Mail. Dabei kommen mitunter Push-Dienste in Anwendung, deren Kande zu be-
stimmten Themengebieten abonniert werden konnen. Aul3erdem konnen sich die
Pressestellen in E-Mail-Presseverteiler anderer Organisationen eintragen lassen, um
Presseinformationen ebenso schnell wie die Redaktionen von Presse und Rundfunk
zu erhalten. (vgl. Zerfal3 1998, S. 43)

Die regelméliige Beobachtung von Newsgroups lohnt sich, wenn dort wichtige

Bezugsgruppen agieren oder fir die Hochschule relevante Themen diskutiert wer-
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den. Unabhangig von der Organisation der Diskussionsgruppen (News, Mailing-
listen 0. &) sollten die relevanten Gruppen zumindest oberflachlich beobachtet
werden. (Zerfal3 1998, S. 42f.) Klassisches Beispiel ist der Pentium-Bug, der Gber
Wochen in den Diskussionsgruppen diskutiert wurde und erst spéter durch die
Massenmedien aufgegriffen wurde. Erst dann fand sich Intel bereit, die fehlerhaften
Chips umzutauschen. Diese Krise hétte moglicherweise schon vor dem eigentlichen
Ausbruch in der Offentlichkeit beigelegt werden kénnen, wenn Intel die Bedeutung
der Newsgroups richtig eingeschétzt hétte. (vgl. Marlow/Sileo 1996, S. 169)
Neben Online-Datenbanken und Websites, Newsgroups und Mailinglisten sind
auch die bei den Universitédten eingehenden E-Mails eine Informationsressource.
Die Bereitschaft der Internet-Nutzer, Feedback zu geben, ist zur Zeit (noch?) au-
[3erordentlich hoch, was sicherlich auch an der Einfachheit der E-Mail-Kommuni-
kation liegt. Die systematische Auswertung, z. B. mit inhaltsanalytischen Me-
thoden, kann auf besonders haufig angeforderte Informationen, sensible Themen
oder ernstzunehmende Kritik hinweisen.”® Diese Daten sind fiir die Anpassung der
Kommunikationsstrategie wichtige Voraussetzung. (vgl. Zerfal3 1997, S. 8)

Die Auswertung der Zugriffe auf die eigene Website ist ein aul3erst bequeme
Moglichkeit, Daten Uber die Nutzung des WWW-Angebots zu erhalten. Was bel
den Massenmedien nur geschétzt werden kann, ist hier sehr effektiv mef3ar (vgl.
Mann 1996, S 42). Anzahl der Zugriffe auf jede einzelne Seite, Dauer der Besuche,
Navigationsverhalten, verwendete Browser und mit Einschrénkungen Daten Uber
Herkunft und Arbeitsstelle (der Domain Name verrét, ob der Nutzer z. B. an eéinem
Uni- oder Firmenrechner sitzt) sind aus den Logfiles der Web-Server zu extrahie-
ren. Nicht vollsténdig Ubertragene Grafikdateien lassen auf zu lange Ladezeiten
schlief3en: der Nutzer hat das Laden abgebrochen und eine andere Seite aufgerufen.

Die bewahrte Methode Befragung kann im Internet mit erheblich weniger Auf-
wand realisiert werden. Anwendungsfelder sind beispielsweise Meinungs- und
Imageumfragen unter den Online-Nutzern, wobei sie sowohl per E-Mail, komfor-
tabler aber mit Hilfe eines HTML-Dokuments auf einer Website durchgefiihrt wer-
den kénnen. Naturlich besteht das Problem, dal3 die Stichprobe nicht reprasentativ

%8 Vgl. Eichholz zu empirischen Befunden der E-Mail-Auswertung. Er befragte diejenigen der
100 umsatzstérksten deutschen Wirtschaftsunternehmen, dieim April 1997 im Internet ver-
treten waren (1998, S. 66).
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fur die Gesamtbevolkerung ist, aber trotz dieser Einschrankung sind nutzbare Er-
gebnisse zu erzielen. Schnell und unkompliziert kann sich die Pressestelle einen
Uberblick der Meinungen zu aktuellen Fragen oder Aktionen verschaffen. Das
Image der Hochschule kann ebenso erhoben werden wie die Einstellung beziiglich
des universitéren Online-Auftritts. Auch die Identifikation der Besucher der univer-
sitdren Website nach Bezugsgruppen kann dabei problemlos vollzogen werden. Als
bedeutender Vorteil gegentiber den bekannten Befragungsmethoden ist einzu-
schétzen, daR die Ubertragung der erfragten Daten in den Computer nicht nétig it,
da sie direkt nach der Eingabe durch die Nutzer in einer Datenbank abgespeichert
werden. Aul¥erdem entfallen die Kosten fur die Interviewer bzw. die Kopier- und
Portogebuhren, die beli anderen Befragungsverfahren aufzuwenden sind.

Das Internet eignet sich zur Informationsbeschaffung in vielerlei Hinsicht. Im
Internet vertretene Bezugsgruppen lassen sich ausmachen, viele Zeitungen und
Zeitschriften komfortabel in Online-Datenbanken durchsuchen. Aktuelle Meldun-
gen und Informationen zu allen denkbaren Themen sind im Internet zu finden, was
nicht nur bei der VVorbereitung von Reden und Gru3worten fir den Rektor vorteil-
haft ist. Newsgroups erlauben die Beobachtung der Diskussion relevanter Themen.
Schnell und unkompliziert sind die Zugriffsdaten und damit der Erfolg, die Akzep-
tanz der Hochschul-Website zu ermitteln. Meinungs- und Imageumfragen im Netz

empfehlen sich aufgrund des geringen Aufwands und der niedrigen Kosten.

5.3 Informationspr ésentation

Neben dem Beschaffen von Informationen bietet das Supermedium Internet
vielféltige Moglichkeiten, eigene Angebote bereitzustellen und Informationen zu
versenden. Gemal3 der Unterscheidung zwischen dem Push- und dem Pull-Charak-
ter der Kommunikationsmodi bietet sich hier an, Informationsaussendung und In-
formationsbereitstellung getrennt zu betrachten (vgl. Eichholz 1998, S. 54).

5.3.1 Informationsaussendung

Zum Versenden von Informationen eignen sich E-Mail, E-Mail-Verteiler und
Push-Dienste besonders. Zu unterscheiden ist zwischen sporadischer, auf bestim-
mte Anlasse bezogener und periodischer Aussendung, z. B. in Form regel méal3iger

Newsdletter. Die genannten Kommunikationsmodi kénnen sowohl zur reinen In-
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formationsvermittlung a's auch zur Dialoginitiierung eingesetzt werden (Eichholz
1998, S. 54f.). Grundlegend ist ihre Verwendung alerdings monologorientiert, da
ein Rollentausch der Kommunikationspartner nicht vorgesehen ist.

E-Mail erganzt die Moglichkeiten der interpersonalen Kontaktaufnahme.
Schnell und kostenguinstig sind die Kommunikationspartner tUberall und jederzeit
erreichbar — eine E-Mail kommt nie ungelegen, sondern wird dann gelesen und
beantwortet, wenn der Empfanger Zeit dafir hat. Dieser Kommunikationsmodus
kann in zeitkritischen Situationen den notwendigen Informationstransfer sehr effi-
Zient gestalten. Besonders bereits digitalisierte Daten (z. B. Bilddateien) kénnen
auf diesem Weg untbertroffen schnell ihr Ziel — bei spielswelise Zeitungsredaktionen
— erreichen. Die Anwendung der Informationssendungen per E-Mail kann univer-
sitétsintern, aber auch extern erfolgen. Als Empfénger von E-Mails kommen ein-
zelne oder eine beliebige Anzahl von Personen in Betracht.

Wenn Informationen wiederholt an mehrere Personen versandt werden sollen,
empfiehlt sich sie Einrichtung von E-Mail-Verteilern. Sie beruhen auf der Tech-
nologie der Mailinglisten, wobei nur der Leiter der Gruppe das Recht hat, Nach-
richten an die eingetragenen Mitglieder zu versenden. Innerhalb der Hochschule
konnten z. B. der tégliche Pressespiegel (sofern er in digitaler Form vorliegt), Ent-
scheidungen der Selbstverwaltungsgremien, Arbeitsanweisungen, Presseinforma-
tionen oder Ankiindigungen von Veranstaltungen und neuen Publikationen an die
jeweilige Bezugsgruppe verschickt werden. Die Studierenden wirden auf diesem
Wege zur Vollversammlung eingeladen oder von den veranderten Offnungszeiten
der Mensain Kenntnis gesetzt. Dasselbe Verfahren kann auch fur externe Bezugs-
gruppen angewendet werden. Interessierte Journalisten erhalten die aktuellen Pres-
semitteilungen per E-Mail direkt in ihr Postfach. Die Absolventen der Hochschule
konnten zu Jubilden und Festveranstaltungen eingeladen werden. Unternehmen er-
halten einen Forschungs-Newsdletter, der die neuesten Ergebnisse vorstellt. Zu be-
achten ist, dal3 es sich im Internet als Konvention herauskristallisiert hat, solche
regelméldigen E-Mail-Postings nicht ohne Aufforderung zu versenden. Der ele-
ganteste Weg ist, die potentiellen Empfanger auf die Mailinglisten hinzuweisen und
ihnen das Abonnieren und Abbestellen der Listen online zu erméglichen (intern ist

das ,, Pflichtabonnement” leichter durchzusetzen). V oraussetzung fir die unter-
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schiedlichen Verteller ist ein leistungsféhiges Datenbanksystem, das an die Internet-
Server angeschlossen ist.

Alternativ bzw. zusétzlich zu einem hochschuleigenen Presseverteiler auf E-
Mail-Basis konnen auch die Angebote externer Dienstleister genutzt werden. Auf
verschiedenen Websites werden Pressemitteilungen online verdffentlicht. Daneben
erhalten Journalisten auch die Moglichkeit, aktuell die Presseinformationen nach
Themenbereichen geordnet per E-Mail zu beziehen. Einige Anbieter haben sich
inzwischen etabliert™; fiir die Hochschulen ist sicherlich der Informationsdienst
Wissenschaft (idw), ein Projekt der Hochschul pressestellen der Universitéten Bay-
reuth, Bochum und Clausthal, am interessantesten, da es thematisch auf wissen-
schaftliche Informationen ausgerichtet ist. Diesem System gehdren derzeit Uber
300 Pressestellen von wissenschaftliche Einrichtungen an, deren Presseinformatio-
nen an 4.200 Abonnenten, vornehmlich Journalisten und Redakteure, versendet
werden (Informationsdienst Wissenschaft 1999, o. S.). Ein weiterer wichtiger
Dienst desidw ist der Experten-Makler, eine ebenfalls auf E-Mail-Vertellern basie-
rende Anwendung. Journalisten, die auf der Suche nach Experten auf einem be-
stimmten Gebiet sind, formulieren eine Anfrage, die an alle angeschlossenen Pres-
sestellen gesendet wird. Sofern es einen solchen Experten an der Universitét gibt,
wird Kontakt mit dem Redakteur aufgenommen und die Zusammenarbeit ange-
bahnt.*

Die Push-Technologie eignet sich fur weitere Informationskanéle, die bel Inte-
resse jewells abonniert werden konnen. Denkbar ist eine Art ,, Hochschulfunk®, der
die Angehorigen der Hochschule von den aktuellen Ereignissen in Kenntnis setzt.
Sie konnten dadurch morgens, wenn sie ihren Rechner anschalten, als erstes die
wichtigsten Informationen direkt auf ihrem Bildschirm vorfinden. Dabei besteht die
Maoglichkeit, verschiedene Kand e zu bestimmten Themengebieten einzurichten.
Der Vorteil gegentiber den textbasierten Mailinglisten liegt in den multimedialen
Darstellung der Push-Informationen. Sie beruhen in der Darstellung auf @hnlichen
Technologien wie das World Wide Web.

% Einige Dienstleister haben Dierks et al. aufgelistet, vgl. 1999, S. 233ff. Schmidt-Marwede
beschreibt dartiber hinaus verschiedene Wege und Anbieter, Pressemitteilungen online zu
prasentieren (1997).
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5.3.2 Informationsbereitstellung

Waéhrend die Informationsaussendung als eher aktive monologorientierte PR-
Mal3nahme betrachtet werden kann, ist die Bereitstellung von Informationen das
eher passive Gegenstiick. Vor allem das World Wide Web wird zum Bereithalten
von Informationen verwendet.®* Die Passivitét der Anbieter erméglicht den aktiven
Gebrauch des WWW durch die Online-Nutzer, konstituiert somit deren Wahlfrei-
heit im Angebot des Web. Zeitpunkt und Ort der Kontaktaufnahme wird hier nicht
durch den Absender, sondern vom Empfanger festgelegt. Natirlich ist nicht nur
dieses Merkmal der Online-Kommunikation verantwortlich fir die Popularitét des
World Wide Web, aber es belegt noch einmal die Notwenigkeit, bei der Unterhal-
tung von Websites sehr genau die Bedirfnisse der Nutzer zu beachten. Das Kon-
zept zur Gestaltung von WWW-Angeboten von Klaus/Rottger basiert auf dieser
grundlegenden Orientierung. Sie nennen drei Dimensionen, von denen der Erfolg
einer Website entscheidend abhangt: Medienadéguatheit, Einbindung in die Organi-
sationskultur und Orientierung an den Bedirfnissen der Nutzer. (1997, S. 24ff.)

Die wichtigsten Merkmale des Medienblindels Internet wurden in Kapitel 4.4
ausfuhrlich besprochen. Nach Klaus/Réttger kann eine Website nur dann erfolg-
reich sein, wenn die besonderen Eigenschaften und M églichkeiten des Internet ef-
fektiv genutzt werden. Das World Wide Web wird ,, neue Nutzungsweisen her-
vorbringen® (Klaus/Réttger 1998, S. 224), die von den Anbietern zu bedienen sind.
Die Ungebundenheit an Zeit und Raum erfordert je nach Organisationszielen mehr-
sprachige WWW-Seiten und ein Hochstmal3 an Aktualitét. Multimediale Aufbe-
reitung der angebotenen Informationen ist Pflicht. Darlber hinaus kommt es durch
Interaktivitét und Hypertextualitét zu einer Veranderung der Erzahlstruktur. Linea
ritdt ist nicht erforderlich, vielmehr sollte den Nutzern ermdglicht werden, die In-
formationstiefe und -reihenfolge individuell zu bestimmen. Besonders wichtig ist

das Implementieren von dialogischen Kommunikationsmodi, die — als Form der

€ Ausfiihrlicher zum Experten-Makler desidw schreibt Rolland (1998). Dariiber hinaus be-
schéftigt sich Meier auch mit anderen Maklersystemen (1997).

Ein weliterer zur Informationsbereitstellung genutzter Kommunikationsmodusist FTP. Er un-
terscheidet sich dahingehend vom WWW, dal3 die bereitgehaltenen Daten nicht angezeigt,
sondern auf dem Rechner des Nutzers abgespeichert werden. Ich werde jedoch nicht speziell
auf diesen Dienst eingehen, da er inzwischen fast vollsténdig in das World Wide Web inte-
griert ist und anwenderseitig kaum noch al's eigenstéandiger Dienst wahrgenommen wird.

61
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Interaktion durch ein Medium® — die direkte Kommunikation mit Mitgliedern der
Organisation erlauben.®® Die intensive Verwendung der Nutzungsoptionen des
Mediumsist also Voraussetzung fur den Erfolg gegentiber den bekannten Medien-
formen. Vespers Studie hat ergeben, dal3 ein WWW-Auftritt dann am medienspezi-
fischsten ist, wenn er sich ,,sowohl “herkdmmlicher’ als auch ‘neuer’ Elemente be-
dient und diese zugleich in einer Weise einsetzt, die sich von Erzahlweisen dlterer
Medien unterscheidet.” (1998, S. 113)

Offentlichkeitsarbeit im Internet unterliegt den gleichen Anforderungen wie PR
insgesamt: sie mul3 konzeptionell geplant und in die Kommunikationsstrategie der
Organisation eingebunden sein. Die Konzeption des WWW-Auftritts mufl3 in orga-
nisatorischer (wer ist fir die Webseiten verantwortlich?), finanzieller (welcher Fi-
nanz- und Personalbedarf besteht?) und inhaltlicher (was soll wem vermittelt wer-
den?) Hinsicht ausgefihrt werden (Klaus/Rottger 1997, S. 25). Sofern die organi-
satorischen und finanziellen Rahmenbedingungen zur Zufriedenheit gekléart sind,
muf3 der Inhalt der WWW-Présenz sorgféltig geplant werden. Im Rahmen der
Kommunikationskonzeption der Hochschule sind Ziele und Bezugsgruppen fest-
gelegt. Mit Blick auf das World Wide Web ist nun zu kl&ren, in welchem Mal3e die
Bezugsgruppen online sind und ob die Ziele mit einem Online-Angebot zu er-
reichen sind. Genau definierte Ziele hinsichtlich der Web-Présenz erleichtern spéter
die Erfolgskontrolle. Entsprechend den somit bestimmten Intentionen der Uni-
versitdt sind die Inhalte des WWW-Auftritts zu definieren. In der Darstellung mis-
sen sie mit der Corporate Identity der Hochschule tUbereinstimmen. Konkret be-
deutet dies, dal? die Web-Seiten entsprechend dem Corporate Design der Uni-
versitét zu gestalten sind. Das Logo der Hochschule sowie Farben und Schriftarten
sollten sich im WWW-Auftritt wiederfinden. (vgl. Klaus/Réttger 1998, S. 232)

Dritte Dimension der erfolgreichen Prasenz im World Wide Web ist die Orien-
tierung an den Interessen der Nutzer. Hier wird die schon in Kapitel 5.1 gestellte
Frage aufgegriffen, welchen Mehrwert das Angebot im WWW dem Nutzer bringt.
Nur Websites mit interessanten, aktuellen Inhalten, innovativem Einsatz der media-

len M&glichkeiten und kurzen Ladezeiten haben die Chance, haufiger besucht zu

62 vgl. Kapitel 4.4.2, S. 69.
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werden. Denn die Online-Nutzer zum Erstkontakt zu bewegen ist relativ einfach,
schwierig wird es, wenn sie zum wiederholten Besuch animiert werden sollen. Be-
nutzerfreundlichkeit und tbersichtlicher Navigationsstruktur kommen Uberragende
Bedeutung zu, denn die neuen, variablen Gestaltungsformen im World Wide Web
mussen die Nutzer erst erlernen (vgl. Bucher/Barth 1998, S. 522). Weiterhin spielt
die Differenzierung des Online-Angebots nach Bezugsgruppen eine wichtige Rolle.
Esbietet sich an, z. B. spezielle Bereiche fur Journalisten und Redakteure einzu-
richten, die 6ffentlich oder a's Service fur eine geschlossene Nutzergruppe gefihrt
werden (vgl. Fuchs et a. 1998, S. 73ff.). Personalisierte Websites gehen noch ei-
nen Schritt weiter und erméglichen jedem registrierten Nutzer, sich aus der gege-
benen Auswahl eine seinen Interessen entsprechende Portal-Seite einzurichten (vgl.
Dierks et al. 1999, S. 68ff.).

Diedre Kriterienkomplexe sollen bel Planung, Aufbau und Pflege der univer-
sitdren Web-Angebote a's Richtlinien dienen und sind dabei, auf den jeweiligen
Einzelfall bezogen, individudl umzusetzen.

5.4 Kommunikation

Dialogorientierte Public Relations im Internet baut vor allem auf E-Mail, Dis-
kussionsgruppen und IRC. E-Mail und Diskussionsgruppen sind Formen der asyn-
chronen, symmetrischen Kommunikation, wahrend |RC synchrone Kommunikation
ermoglicht. Videokonferenzen und Internet-Telefonie werden nur am Rande be-
handelt, da diese Technologien an sich nicht neu sind, sondern lediglich die Uber-
tragungsleitungen des Internet verwenden.

Nicht nur zum Versenden von Informationen taugt der beliebte Kommunika-
tionsmodus E-Mail, er erméglicht auch den schnellen und kostengiinstigen Dialog
Uber das Internet. Egal ob innerhalb der Universitdt oder international, E-Mail-
Kommunikation unterstiitzt | nformationsaustausch und Diskussion. Zusammen-
arbeit Uber grof3e geographische Entfernung wird méglich. E-Mail ist fur den Dia-
log mit alen Bezugsgruppen der Hochschule einsetzbar. Wiederholt sei allerdings
auf die Grundregel der elektronischen Kommunikation hingewiesen: E-Mails soll-

ten innerhalb von 24 Stunden beantwortet werden. Die Schnelligkeit des Trans-

% Die Méglichkeiten der dialogischen Kommunikation iiber das Internet werden in Kapitel 5.4
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portmediums stellt auch neue Anforderungen an die Anwender dieses Dienstes. Ob
die derzeitigen personellen Kapazitéten der Pressestellen diesem Anspruch aller-
dingsin jedem Fall gentigen kénnen, darf bezweifelt werden.

Diskussionsgruppen konnen im Internet auf verschiedene Arten realisiert wer-
den. Einerseits besteht die Mdglichkeit, 6ffentlich zugangliche Newsgroups zu be-
stimmten Themen einzurichten. Oft existieren solche Gruppen aber auch schon, in
dem Fall kann man sich einfach der Diskussion anschlief3en. Diese Gruppen eignen
sich besonders bei algemeinen Fragen, z. B. Hochschul- und Bildungspolitik. Die
andere Variante sind Mailinglisten, die beispiel sweise zu speziellen Themen an ei-
ner Hochschule eingerichtet werden. Im Unterschied zu den E-Mail-Vertellern
haben in Diskussionsgruppen, die auf Mailinglisten basieren, ale Teillnehmer
Schreibrechte. Solche Diskussionsgruppen kénnten z. B. zum Thema Lehreva-
luation oder Studierendenforderung allen Interessenten offenstehen, aber auch fir
geschlossene Arbeitsgruppen innerhalb der Verwaltung eingerichtet werden. Auch
projektbezogene Anwendung ist denkbar, so lief3en sich etwa Studierende und
Mitarbeiter im Vorfeld von Bauvorhaben an der Sammlung und Diskussion von
|deen einbeziehen.

Eine Abwandlung der Diskussionsgruppen stellen die im World Wide Web teil-
wei se eingerichteten Gasteblcher dar. Sie ermdglichen den Online-Nutzern, Kom-
mentare abzugeben, die dann auf der Website untereinander angezeigt werden.
Einzusetzen ist diese Variante u. a. zur Diskussion von Vorschlégen der Universi-
tétsleitung oder der Selbstverwaltungsgremien, die im Wortlaut auf einer WWW-
Seite publiziert werden. Die Rezipienten der Texte kdnnen ihre eigene Meinung
dann in die Diskussion einbringen, in dem sie Sie in ein vorbereitetes Feld eintippen.
Diese AuRerung wird unten an die Seite angehangt und ist dann fir die néchsten
Leser sichtbar.

Als synchroner Kommunikationsmodus ermdglicht IRC die zeitgleiche Diskus-
sion zwischen Einzel personen oder Gruppen. Die Betreuung der Chat-Foren ist
aufwendig, da ein Mitarbeiter der Pressestelle immer in Bereitschaft sein mul3, auf
eventuelle Fragen zu reagieren, aber sie bieten daftir den hdchsten Servicelevel.

Diese Technologie kann z. B. fur Online-Pressekonferenzen genutzt werden, die

behandelt.
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kurzfristig anberaumt werden mussen. Die Vortrége konnten as Audio- oder Vi-
deo-Daten simultan Ubertragen werden. Anschlief3end hétten die Journaisten die
Maoglichkeit, per IRC Ruickfragen an die Referenten zu stellen. Eine andere An-
wendung ware ein zu bestimmten Zeiten zugangliches Forum zur Studienberatung.
Ein Mitarbeiter wirde immer dann per Signa aufmerksam gemacht, wenn sich ein
Online-Nutzer einloggt und Fragen zum Studium stellen mochte. Nattirlich lassen
sich mit diesem Kommunikationsmodus auch Online-Events veranstalten. So ist z.
B. eine , aktuelle Stunde” mit dem Rektor denkbar. Oder anl&ich einer Ausstel-
lungser6ffnung, die auch im Netz prasentiert wird, stellen sich die Kiinstler den
Fragen der Online-Nutzer.

Weitere, al's Kommunikationsmittel nutzbare Anwendungen im Netz der Netze
sind Internet-Telefonie und Videokonferenz-Dienste. In ihrer Funktionalitét unter-
scheiden sich diese Technologien nicht von den Ublicherweise auf der Nutzung des
Telefonnetzes basierenden Anwendungen. Hier wird jedoch die technische Infra-
struktur des Internet anstelle der kostenintensiven Wahlverbindungen Uber das Te-
lefonnetz genutzt. Die Vorteile der Internet-Nutzung (geringere Kosten, gleichzei-
tige Nutzung anderer Dienste, z. B. Datenlbertragung via FTP) miissen derzeit
noch mit moglichen Qualitétseinbullen erkauft werden, die aufgrund schwankender
L eitungskapazitaten nicht auszuschlief3en sind. Internet-Telefonie und -
Videokonferenzen stellen eine Alternative zu den herkémmlichen Technologien

dar, einen nennenswerten Mehrwert bieten sie nicht.

5.5 DasInternet im Kanon der PR-Instrumente

In den vorangegangenen Abschnitten wurden die Kommunikationsmodi des In-
ternet entsprechend ihrer Funktion fir die Kommunikationsbeziehungen der Hoch-
schule mit ihren Bezugsgruppen untersucht. Dabei wurde zwischen monolog-
orientierten (Kapitel 5.2 und 5.3) und dialogischen (Kapitel 5.4) Anwendungen
unterschieden. Im folgenden sollen diese Dienste mit den herkdmmlichen Instru-
menten verglichen werden.

Grundlegende Einigkeit besteht dartiber, dal3 die neuen Kommunikationsmodi,
die mit dem Internet Einzug in die Offentlichkeitsarbeit halten, die alten Medien-
formen nicht verdrangen werden (Berghaus 1997, S. 75; Jakobs 1998, S. 205;
Kubler et al. 1998, S. 259; Sonnleitner 1998, S. 258). Einerseits nutzt bisher nur
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ein Bruchteil der Bevélkerung Online-Dienste (vgl. van Eimeren et al. 1998), an-
dererseits werden die dlteren Medien als,,gewohnte, [angerlebige oder bequemere
bevorzugt* (Schmitz 1998, S. 222). Die neuen Kommunikationsmodi werden da-
her as willkommene Ergénzung des PR-Instrumentariums angesehen (Ulrich 1999,
S. 402f.). In Weiterentwicklung einer Aufstellung von Brodnik werde ich die her-
kémmlichen Instrumente den internetbezogenen gegeniiberstellen und die jeweili-
gen Vorteile benennen (1996, S. 117).

Presseaussendung ................. E-Mail-Verteller
Pressearchiv.........ccccevveeee. Online-Datenbank
Foto-Archiv........ccccoveeinennne. Online-Datenbank

Telefonanruf .........eevevvvvennnee. E-Mail, Internet-Telefonie, IRC
Diskussionsrunde.................. Newsgroup, Mailingliste, IRC
Pressekonferenz.................... Online-Konferenz per Video
Rundbrief........ccccoevciveeieee E-Mail-Verteller
Broschire........cccceeevveeveennne. Website

Der E-Mail-Verteiler ermdglicht das kostenglinstige V ersenden von Presse-
informationen und Rundbriefen. Statt Porto- oder Telefaxgebihren kdnnen mit der
sprichwortlichen einen Telefoneinheit beliebig viele Empfanger erreicht werden.
Aulerdem entfallen die Kosten fir Druck und Briefumschlége. Sind Journalisten
die Empfanger, wird ein ,,Medienbruch® (Berres 1997, S. 130) vermieden. Die
Textein der E-Mail kdnnen zur Welterverarbeitung einfach in ein Textprogramm
Ubernommen werden, das milhsame Abtippen ist nicht mehr n6tig. Gleichzeitig
steigen die Chancen, dal3 Texte direkt tbernommen werden. (Zehetner 1999, S.
380) Darliber hinausist der E-Mail-Versand schneller und bietet den Redakteuren
die Moglichkeit, unkompliziert nachzufragen. Nicht zuletzt konnen digitalisierte
Bilder oder O-To6ne an die E-Mails angehangt werden.

Online-Datenbanken fir Presseausschnitte und Fotos erweitern die Méglich-
keiten eines herkdmmlichen Archivs bedeutend. Die Suche nach Schlagworten,
Daten oder Namen ist um ein Vielfaches schneller. Aul3erdem sind die gefundenen

Informationen zu el ektronischen Weiterverarbeitung pradestiniert. Die Online-
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Datenbanken sind jederzeit und ortsunabhangig abzufragen und ersparen den Mit-
arbeitern der Pressestelle, bei jeder Anfrage selbst das Archiv zu durchsuchen.

E-Mail ersetzt den Telefonanruf nicht adaquat. Zwar gelten die Vorteile, die
zum E-Mail-Verteiler genannt wurden, aber als asynchroner Kommunikations-
modus kann dieser Dienst das direkte Gespréch nicht Uberfllissig machen.

Internet-Telefonie entspricht dem normalen Telefonieren, das Gespréch wird
allerdings Uber das Netz der Netze geleitet. Geringeren Kosten bei Fern- und Aus-
landsgesprachen steht u. U. verminderte Qualitét gegentiber. Telefonkonferenzen
sind ebenso wie im digitalen Telefonnetz moglich.

IRC ermdglicht synchrone Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Part-
nern. Allerdings miissen die AuRerungen auf der Tastatur eingetippt werden, was
gegentiber dem Telefon as Nachteil empfunden wird. Dennoch wird bel einer gro-
[3eren Diskussionsrunde der zeitliche und finanzielle Aufwand eingespart, der not-
wendig ist, alle Teilnehmer an einem Ort zusammenzubringen.

Offentliche Newsgroups und offene bzw. geschlossene Mailinglisten sind asyn-
chrone Kommunikationsmodi, die sich besonders fur den Austausch von Arbeits-
oder Diskussionsgruppen Uber einen l[angeren Zeitraum eignen. Im Gegensatz zu
den gewohnten Treffen solcher Gruppen ist hier auch die Teilnahme von sich geo-
graphisch weit entfernt befindenden Personen mdglich.

Online-Konferenzen, in Bild und Ton Ubertragen, Uberbriicken die raumliche Di-
stanz der Teilnehmer. Referenten wie Journalisten werden Uber das Internet auch
sehr kurzfristig ,,an einen Tisch* (Brodnik 1996, S. 118) gebracht. Allerdings kon-
nen K apazitatsengpasse die Qualitét der Ubertragung erheblich besinflussen.

Die Website vereint mehrere Vortelle auf sich. Sieist jederzeit und von jedem
Ort aus zuganglich und bietet multimediale und interaktive M oglichkeiten. Das
WWW-Angebot ist im Vergleich zum Druck von Broschiiren oder Katalogen un-
gleich kostengiinstiger und kann bei Bedarf aktualisiert werden. VVon den Nutzern
konnen leicht Kommunikationsbeziehungen zum Anbieter aufgenommen werden.
Die Druckerzeugnisse haben dagegen den Vorteil der Transportabilitdt und sind
angenehmer zu lesen.

Die genannten Kommunikationsmodi des Internet kdnnen die bewdahrten For-
men direkter Kommunikation nicht ersetzen. Der Erlebniswert einer Pressekonfe-

renz oder die Verbindlichkeit des personlichen Gespréchs werden nicht erreicht.
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Dennoch ist die Erweiterung des Instrumentariums der Public Relations von viel-
fatigem Nutzen, denn das schnelle und kostengiinstige M edienbindel Internet
kann die bestehenden Kommunikationsbeziehungen wirksam unterstiitzen. Dane-
ben kénnen mit den Online-Nutzern neue Bezugsgruppen erschlossen werden, die
u. U. Uber andere Medien nicht erreicht werden. Des weiteren ist die im Gegensatz
zu den klassischen Massenmedien hdhere Kontaktqualitét im Netz zu nennen, da
die Nutzer engagiert, zielgerichtet und mit hoher Aufmerksamkeit im Netz agieren
(Fuchset a. 1998, S. 73).

Dieim néchsten Kapitel vorgenommene empirische Untersuchung soll kléren,
ob und wie die neuen Instrumente in der Hochschul-Offentlichkeitsarbeit eingesetzt
werden. Zwei verschiedene Methoden werden dabei eingesetzt, die Befragung der
Pressesprecher der ausgewahlten Universitdten und die Online-Analyse der WWW-

Auftritte der Hochschulen.
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6. Bestandsaufnahme: Nutzung des Internet fir die PR an ausge-

wahlten Hochschulen

6.1 Bestehende Unter suchungen

Das Internet ist in den letzten Jahren haufig Gegenstand empirischer Untersu-
chungen gewesen. Neben dem verstandlichen Interesse an empirischen Daten Uber
die Online-Nutzer® wurde das Internet auch in Hinblick auf seine medienspezi-
fischen Eigenschaften®™ untersucht. Verschiedene Studien beschéftigten sich mit
der Anwendung des Internet in der Kommunikationsbranche. So wurden Journali-
sten nach ihrer Nutzung von Online-Angeboten® befragt und der Einsatz des Inter-
net fur die Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen® analysiert. Untersuchungen
zum Einsatz des Internet fur die Hochschul-PR sind bislang rar, ich werde die Er-

gebnisse von vier Studien an dieser Stelle kurz vorstellen.

6.1.1 Engelkamp (1996)

Im Rahmen seiner Magisterarbeit befragte Engelkamp mittels eines L eitfaden-
gespréchs die Pressesprecher der Universitéten Bochum, Bayreuth und Clausthal
zu Nutzen, Potentialen und Eigengesetzlichkeiten des Internet firr die Offentlich-
keitsarbeit. Daneben schickte er einen vollstandardisierten Fragebogen per E-Mail
an 28 willkurlich ausgewahlte Mitglieder von sechs Bezugsgruppen der Univer-
stét: Mitarbeiter, Journalisten, Pressereferenten anderer Hochschulen, Vertreter
der Industrie, Studierende und Schiler. Insgesamt antworteten 18 Personen.

Die Befragten stimmten tberein, dal3 das Internet ein Medienblndel ist, das fur
die Hochschul-PR von Nutzen ist. Es kann fir Informationsbeschaffung, -versand,
-bereitstellung und Kommunikation mit relevanten Bezugsgruppen verwendet wer-
den. Allerdings nutzen die Pressesprecher das Internet aufgrund der ,, Untiber-
schaubarkeit” (Engelkamp 1996, o. S.) kaum zur Beschaffung von Informationen.

Als Vorteile des Internet gegeniiber anderen Medien werden Schnelligkeit, Uber-

% Eine Ubersicht von dazu durchgefiihrten Studien findet sich in Welker 1998.
% vgl. Vesper 1998.
% vgl. Sonnleitner et al. 1998, Leidner et al. 1998, Petersen/Stadthoewer 1998.
67 vgl. Ulrich 1999.
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windung grof3er Entfernungen, gleichzeitiges Erreichen einer grof3en Anzahl Be-
zugspersonen und die multimedialen Moglichkeiten genannt. Der Versand von
Textmaterial per E-Mail hat zusdtzlich den Vorteil der leichten Weiterverarbeitung.
Im WWW konnen Publikationen kostenguinstig erstellt werden, sind langfristig
erreichbar und doch jederzeit zu aktualisieren. Ferner wird auf die spezifischen
Gestaltungsgesetze besondersim WWW verwiesen: Ubersichtlichkeit, klare
Struktur sowie knappe Darstellung der Informationen sind Pflicht. Die Kommuni-
kationsméglichkeiten werden dagegen bisher kaum genutzt, die Pressestellen un-
terhalten lediglich E-Mail-Kontakt zu ausgesuchten Einzel personen und Kommuni-
katoren. Insgesamt kommt die Studie zu dem Ergebnis, dal3 die multimedialen und
interaktiven Moglichkeiten des Internet von den Hochschul pressestellen noch sehr
wenig bzw. gar nicht genutzt werden. (Engelkamp 1996, o. S.)

6.1.2 Nolte/Schiitt (1996)

Diese Studie untersuchte die WWW-Angebote von 30 deutschen Universitéten,
wobei die bereitgestellten Inhalte, die verwendeten medialen Formen und die Qua-
litét im Mittel punkt des Interesses standen. Allerdings wurden nicht die zentralen
Angebote der Universitéten, sondern die Seiten der Lehrstiihle analysiert. Begriin-
det wurde dies damit, dal3 ,,umfassende und durch die Universitdten als Institution
gestaltete Internet-Angebote strenggenommen (noch) gar nicht* (Nolte 1998, S.
100) existierten. Es sai kein inhaltlich oder optisch einheitliches Konzept der Hoch-
schulen zu erkennen gewesen. Auf der Ebene der Lehrstiihle wurde bilanziert, dal3
Allgemeine Informationen, Informationen zu Forschung und Lehre sowie Verof-
fentlichungen die Inhate der WWW-Angebote bestimmen. Lernmittel, wie z. B.
Skripten oder Lehrblicher, wurden nur von jedem zehnten Lehrstuhl im Netz zur
Verfugung gestellt. Die mediae Gestaltung der Web-Aduftritte war jewells zu
knapp 50 Prozent text- bzw. grafisch orientiert. Nur vier Prozent der Lehrstiihle
verwendeten multimediale Elemente. Beziglich der Qualitét ergab sich ein sehr
heterogenes Bild, insgesamt wurde aber ein relativ guter Eindruck ermittelt. (Nolte
1998, S. 100-108)
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6.1.3 Nolte/\\awer (1997)

Eine weitere Untersuchung im Rahmen seiner Dissertation fuhrte Nolte 1997
durch, diesmal standen Konzepte und Pléne des Internet-Einsatzes fur das Hoch-
schulmarketing im Blickpunkt der Forscher. Insgesamt 195 Mitarbeiter von Re-
chenzentren, Pressestellen und L ehrstiihlen antworteten auf die standardisierte E-
Mail-Umfrage. Die Ausstattung der Universitdten mit Computern und Internet-
Zugéangen wurde von den meisten Befragten als eher gut eingeschétzt, dennoch
sollte das Verhdltnis der Studierenden pro Computer in Zukunft bei 92 Prozent der
Hochschulen verbessert werden. 68 Prozent der befragten Universitéten planten,
die Ubertragungsgeschwindigkeit der Anbindung an das Wissenschaftsnetz zu er-
hohen. Die verwendeten medialen Formen und die Qualitét der Online-Angebote
glichen im Ergebnis etwa dem von 1996, allerdings wurde allseits die Verbesserung
der Web-Auftritte geplant. Als Uberraschendes Resultat der Studie nannte Nolte
die Aktivitét der Hochschul pressestellen im Internet, ohne allerdings genaue Daten
zu nennen. Immer noch wird kritisiert, dal3 eine gezielte Koordination des Internet-
Einsatzes an den Universitéten nicht zu erkennen ist. (Nolte 1998, S. 108-118)

6.1.4 Online Today (1998)

Das jiingste mir bekannte Ranking® von Hochschul-Websites wurde in den
Ausgaben 11/98 und 12/98 der Zeitschrift Online Today verdffentlicht. Es basiert
auf einer Studie von ProfNet S& D GmbH, dem sog. Professoren-Netzwerk aus
Dortmund.® Die WWW-A uftritte von 259 deutschen Hochschulen wurden nach
insgesamt 83 Kriterien in den Bereichen Layout, Handling, Inhalt und Interaktivitét
bewertet. Abgesehen davon, dal3 der Inhalt bei der Bewertung doppelt gewichtet
wurde, war in der Zeitschrift Gber das methodische V orgehen nichts zu erfahren.
Fazit der Studie in der Uberspitzten Magazin-Sprache: ,, Die Chancen und Méglich-
keiten des neuen Mediums Internet werden von den Hochschulen nicht erkannt und
nicht umgesetzt.* Und: ,, Die Hochschulen tibersehen ihre Kunden.” (Online Today

8  Charakteristisch fir Rankings ist das Bestreben, bestimmte Leistungen, hier die WWW-Auf-
tritte der Hochschulen, zu bewerten und anhand des zu ermittelnden Index eine Rangliste auf-
zustellen.

% ProfNet ist im WWW unter URL <http://www.profnet.de/> vertreten.
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199843, S. 20) Die im Rahmen dieser Arbeit zu untersuchenden Hochschulen™ hal-
ten die Platze 6 (Bochum, Munster), 12 (Bremen), 15 (Berlin), 57 (Leipzig), 73
(Regensburg), 86 (Frankfurt/Main, Jena), 96 (Gief3en) und 108 (Cottbus).

6.2 Konzeption der Untersuchung

In der vorliegenden Arbeit soll der Einsatz des Internet fiir die Offentlichkeits-
arbeit von Hochschulen am Beispiel ausgewahlter Universitéten untersucht werden.
Ziel ist dabel, die Bedeutung des Internet unter den Instrumenten der Hochschul-
PR zu kléaren. Daher ist zu Uberpriifen, ob die in Kapitel 5 dargestellten Mdglich-
keiten der Internet-Nutzung in der Realitét angewendet werden. Vertiefend geht es
um die Frage, wie die einzelnen Kommunikationsmodi genutzt werden. Vor dem
Hintergrund der Diskussion um den Platz des Internet im Mediensystem wird kon-
statiert, dald es sich nur dann etablieren kann, wenn die unterschiedlichen Modi
medienspezifische Anwendung finden.” Daher soll die Art und Weise ihrer Nut-
zung ebenfalls Untersuchungsgegenstand sein. Diese beiden Aspekte stellen das
vorrangige Erkenntnisinteresse und damit die Leitfrage der Arbeit dar: Wird das
Internet a's Instrument der Hochschul-PR eingesetzt und auf welche Art und Weise
wird es genutzt?

Der Entdeckungszusammenhang’® dieser Studie griindet sich auf meiner Tétig-
keit als studentische Hilfskraft in der Pressestelle der Martin-Luther-Universitét
Halle-Wittenberg. Zu meinen Aufgaben, zuerst im Rahmen eines Praktikums, dann
studienbegleitend, gehorte die Neugestaltung der Startseiten des Web-Auftritts der
Universitét Halle. Mit dem Thema dort praktisch befaldt, sollte eine wis-
senschaftlich-theoretische Analyse weiteren Aufschlufd Gber die M églichkeiten und
die reale Nutzung des Internet im Bereich der Hochschul -Offentlichkeitsarbeit ge-
ben.

Der Verwertungszusammenhang der Arbeit ergibt sich ausihrem Charakter as
Magisterarbeit im Fach Kommunikations- und M edienwissenschaft. Weiterhin wird

eine punktuelle Bestandsaufnahme der aktuellen Nutzung des Internet vorgenom-

" Zur Auswahl der Stichprobe vgl. Kapitel 6.2.2.
" Siehe Kapitel 5.3.2.

2 Zum Entdeckungs-, Begriindungs- und Verwertungszusammenhang siehe Friedrichs 1990, S.
50ff.
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men, die nicht nur fir die Pressestellen der Hochschulen, sondern fur die PR-
Branche allgemein von Interesse sein kann.

Die Untersuchung im Rahmen der vorliegenden Arbeit trégt explorativen Cha-
rakter. Das Internet ist ein noch junges Medienblindel, es haben sich bisher kaum
typische Anwendungs- und Nutzungsformen entwickelt. Von den Kommunikati-
onsmodi des Internet als Medien zweiter Ordnung zu reden, ist bisher nicht ge-
rechtfertigt. " Die erst kurze Geschichte des Internet hat dartiber hinaus auch noch
keine standardisierten Methoden zur Analyse seiner Anwendung hervorgebracht.
Diese Arbeit befaldt sich also mit einem Problembereich, der noch relativ wenig
erforscht ist. Deshalb empfiehlt sich die Exploration — as ,, zielgerichtete Suche
nach der Erkenntnis eines Objekts® (Friedrichs 1990, S. 122) — des Gegenstandsbe-
reiches mit Hilfe weitgehend qualitativer Methoden. Ziel dieser Untersuchung ist es
nicht, reprasentative Aussagen lber die Verwendung des Internet fiir die Offent-
lichkeitsarbeit der deutschen Hochschulen zu gewinnen, sondern einen Einblick in
den Gegenstandsbereich zu erhalten. Dabei sollen einersaits die nachfolgend aufge-
stellten Hypothesen Uberprift werden, gleichzeitig soll aber Raum bleiben, den
Problembereich genauer zu erfassen. Auf der damit erlangten Kenntnis des Objek-
tes und den Erfahrungen mit den angewendeten Methoden zur Datenerhebung

kann weitere Forschung zum Internet-Einsatz in der Hochschul-PR aufsitzen.

6.2.1 Hypothesenbildung

Ausgehend von den Ergebnissen in Kapitel 6.1 vorgestellten Studien und meiner
sich aus dem Erkenntniszusammenhang ergebenden Kenntnis des Gegenstands-
bereiches einerseits und den theoretischen Betrachtungen in den ersten Kapiteln
andererseits sollen auf Basis der Leitfrage Hypothesen gebildet werden, die es
durch die Untersuchung zu Gberpriifen gilt. Meiner Arbeit liegen die folgenden
Hypothesen zugrunde:

1. Die Hochschulen nutzen das Internet intern und extern fir ihre Offentlich-

keitsarbeit.

2. Die Anwendung des Internet ist in Bezug auf die Kommunikationsbezie-

hungen stérker monologisch as dialogisch orientiert.

" Siehe Kapitel 4.4, S. 65.
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3. Unterschieden nach der Funktion der Internet-Nutzung dominieren Infor-
mationsbereitstellung und -aussendung gegentiber der Informationsbe-
schaffung und der Dialogkommunikation.

4. Die Kommunikationsmodi WWW und E-Mail werden am haufigsten, IRC

und Videokonferenzen am seltensten eingesetzt.

5. Die Kommunikationsmodi des Internet kdnnen nach Einschétzung der Pres-
sesprecher bisherige Instrumente nicht ersetzen, die Bedeutung der PR im
Netz wird zukinftig jedoch steigen.

6. Die Vorteile des Internet sehen die Pressesprecher in der schnellen, welt-
weiten, aktuellen und kostengiinstigen Moglichkeit der Information und
Kommunikation, als Nachteile werden Unuberschaubarkeit und die Tatsa-
che, dal3 viele Bezugspersonen noch nicht online sind, genannt.

7. Die Nutzung des Internet beruht bisher nicht auf konzeptioneller Planung.

8. Mangelnde personelle und finanzielle Ausstattung erschweren die forcierte

Anwendung des Internet in der Hochschul-PR.

9. Die WWW:-Auftritte der Hochschulen sind derzeit eher text- bzw. grafik-
orientiert. Multimediale und interaktive Elemente sind die Ausnahme.

10. Ein einheitliches Gestaltungskonzept fur die WWW-Seiten, ausgerichtet am
Corporate Design der Universitdten, existiert nur selten.

11. Die Websites der Universitéten sind primér nach anbieterspezifischen Struk-
turen gestaltet, vermif3t wird die Orientierung an den Bedurfnissen der Nut-
zer.

12. Die medienadéguate Anwendung des World Wide Web wird bisher ledig-
lichin Anféngen realisiert, eine konsequent auf die neuen Nutzungsoptio-

nen zugeschnittene Website hat keine Hochschule in das Netz gestellt.

6.2.2 Ausnahl der Stichprobe

Vor der Auswahl der Untersuchungseinheiten ist es notwendig, die Grundge-
samtheit der Objekte zu bestimmen, Uber die Aussagen geliefert werden sollen.
Davon ausgehend ist dann die Stichprobe auszuwahlen. (Kromrey 1991, S. 187)
Entsprechend den Ausfiihrungen in Kapitel 2 bilden die wissenschaftlichen Hoch-
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schulen a's Organisationen, an denen Hochschul-PR praktiziert wird, die Grundge-
samtheit. Fiir die Untersuchung des Internet-Einsatzes im Rahmen der Offentlich-
keitsarbeit der Hochschulen wurden zehn deutsche Universitéten ausgewahlt. Fur
die Exploration des Gegenstandsbereiches und al's dieser Arbeit angemessene und
Uberschaubare Grofie erscheint diese Stichprobe ausreichend.

Zur Bestimmung der zehn zu untersuchenden Universitéten wurden die Auf-
stellung der deutschen Hoch- und Fachhochschulen der HRK verwendet, die im
Internet zum Download bereitstent (HRK 1999a, 0. S.). Aus dieser Datenbank
wurden zunéchst die Universitdten — entsprechend der Definition in Kapitel 2 —
extrahiert. Anschlief3end wurde das Gebiet Deutschlands in drei Bereiche getellt
(Ostdeutschland, nérdliches und stidliches Westdeutschland) und die Hochschulen
jeweils nach der Anzahl der Studierenden aufgelistet.” Aus jedem geographischen
Bereich wurde die zweite, sechste und flinfzehnte Hochschule bestimmt. Die
Stichprobe wurde durch die Universitét Leipzig komplettiert. Hintergrund dieser
Auswahl war der Gedanke, unterschiedlich grof3e Hochschulen zu untersuchen,
dabei aber eine gewisse Mindestgrof3e nicht zu unterschreiten. Folgende Stichprobe

ist auf diese Weise ermittelt worden:

Hochschule Bundesland Studierende
Munster U Nordrhein-Westfalen 43951
Bochum U Nordrhein-Westfalen 36000
Frankfurt/Main U Hessen 35912
Berlin HU Berlin 31507
LeipzigU Sachsen 22392
Gielen U Hessen 20432
Bremen U Bremen 17116
Regensburg U Bayern 15533
Jena U Thiringen 13022
Cottbus TU Brandenburg 3409

" Die nach der Anzahl der Studierenden geordneten Listen der drei geographischen Bereiche

finden sich im Anhang.
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6.2.3 Unter suchungsmethoden

Zur Datenerhebung sind — entsprechend dem jeweiligen Untersuchungsziel —
angemessene Methoden anzuwenden, um zu gewahrleisten, dal3 die erhobenen
Daten tatsachlich Antworten auf die der Studie zugrunde liegenden Fragen erlau-
ben. In Anbetracht der Leitfrage dieser Studie und der in Kapitel 6.2.1 aufgestell-
ten Hypothesen sollen zwel unterschiedliche Methoden Anwendung finden. Die
Frage, ob die Hochschul pressestellen das Internet verwenden, wird den Presse-
sprechern per telefonischem Interview gestellt. Dabel werden weiterhin Haufigkeit
der Nutzung sowie die Bedeutung der einzelnen Kommunikationsmodi, aber auch
die vorhandenen Ressourcen und Konzepte fur den Internet-Einsatz erfragt. Die
Art und Weise der Internet-Anwendung fiir die Offentlichkeitsarbeit kann in eini-
gen Féllen nur durch die Befragung der Pressesprecher erhoben werden (z. B. uni-
versitétsinterne Anwendung), der WWW-Auftritt al's ausgewiesenes Informati-
onsangebot fur die Offentlichkeit 14t hingegen die Untersuchung nach inhaltsana-
lytischen Kriterien zu. Nachfolgend werden die beiden anzuwendenden Methoden

dargestellt und die Untersuchungsfragen erlautert.

6.3 Das L eitfadengesprach mit den Pressesprechern

Die Pressesprecher der zehn ausgewahlten Universitéten werden im Rahmen &-
nes qualitativen Interviews zur Anwendung des Internet firr die Offentlichkeitsar-
beit befragt. Das qualitative Verfahren dient dazu, die zu erforschende Redlitét
moglichst zutreffend zu deuten. Konstitutiv ist der direkte Kontakt des Forschers
mit den Handelnden, um ein Verstandnis ihrer Wirklichkeit zu entwickeln und dem
Gegenstandsbereich nicht den eigenen I nterpretationsrahmen aufzuprégen. (Krom-
rey 1991, S. 438) Wahrend beim quantitativen Ansatz die Interaktion zwischen
Interviewer und Interviewtem als Storgrof3e identifiziert wird, ist sie hier grundle-
gender Bestandteil des Forschungsprozesses. Denn die , konstruierte Erhebungssi-
tuation” (ebd., S. 440) soll durch die Aktualisierung altaglicher Interaktions- und
Kommunikationsmuster wahrend der Befragung umgangen werden.

Die Gesprache mit den Pressesprechern kdnnen genauer als fokussierte Inter-
views klassifiziert werden (Lamnek 1993, S. 79ff.). Diese Form des qualitativen
Interviews zeichnet sich dadurch aus, dal3 nicht allein das Entwickeln, sondern

auch die Uberprifung von Hypothesen vom Forscher intendiert ist. Aus der
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Kenntnis der Situation der Befragten — in diesem Falle basiert diese Kenntnis auf
Sekundarquellen —wird ein Leitfaden entwickelt, der sowohl auf das Uberpriifen
der Hypothesen als auch auf deren Weiterentwicklung zielt. (Lamnek 1993, S.
80f.) Damit werden mit den L eitfadengespréachen zwei Absichten verfolgt, die erste
Kontrolle der in Kapitel 6.2.1 aufgestellten Hypothesen und der tiefergehende A uf-
schluf? Gber die Bedingungen und die Herangehenswel se des Internet-Einsatzes
durch die Hochschul pressestellen.

6.3.1 Der Gesprachsleitfaden

Der Leitfaden, in dem die zu stellenden Fragen festgehalten sind, ist ein Hilfs-
mittel zur Datenerhebung, das aus den Voriiberlegungen zum Problembereich ent-
wickelt wird. Er ist als Gedachtnisstiitze und Orientierungsrahmen zu betrachten,
da die Gesprache aufgrund ihres offenen Charakters sehr unterschiedlich verlaufen
konnen — von Reihenfolge und Formulierung der Fragen kann im Einzelfall abge-
wichen werden. (ebd., S. 77) Damit ist auch schon ein wichtiges Merkmal des
Leitfadens genannt: die Offenheit der Fragen. Die im Rahmen des Leitfadenge-
spréchs zu stellenden Fragen enthalten keine Antwortvorgaben, sie sind offen
(Friedrichs 1990, S. 198f.). Diein meinem Leitfaden formulierten Fragen beziehen
sich zwar auf die Hypothesen, lassen aber gentigend Raum fur die weitere Explo-
ration des Gegenstandsbereiches. Aufl3erdem kdnnen zusétzliche Fragen in das Ge-
sprach eingeflochten werden. Im folgenden werde ich kurz auf die Fragen des
Leitfadens”™ eingehen und die zu erhebenden Daten charakterisieren.

Die erste Frage, ob das Internet fur die Offentlichkeitsarbeit verwendet wird, ist
schnell und einfach zu beantworten. Die Entscheidungsfrage ist a's Einstiegsfrage
geeignet, ihre Beantwortung fuhrt auf das Thema des Interviews hin. Da davon
auszugehen ist, dal3 die Befragten zustimmend antworten, kann zu den ndchsten
Fragen weitergel eitet werden. Dieser Komplex besteht aus drei Fragen, die genaue-
re Auskunft Uber die verwendeten Kommunikationsmodi anregen sollen. Dabel
wird entsprechend der funktionellen Unterscheidung des Internet-Einsatzes nach
I nformationsbeschaffung, -préasentation und Kommunikation in Kapitel 5 vorge-

gangen. Die Erléauterungen der Pressesprecher werden in den vorbereiteten Tabel-

> Ein Exemplar des Leitfadens befindet sich im Anhang dieser Arbeit.
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len erfaldt, dabel werden die eingesetzten Modi zumindest annghernd hinsichtlich
der Haufigkeit des Einsatzes registriert. Die funfte Frage veranlal¥ die Inter-
viewpartner, Uber das Verhadltnis der drei Funktionen der Internet-V erwendung
nachzudenken. Obwohl sich diese Relation auch aus den vorher gegebenen Ant-
worten erschlief3en lief3e, ist sie doch genauer, wenn die Pressesprecher selbst dar-
Uber reflektieren. Mit den Fragen 6 und 7 wird der Einsatz des Internet in der in-
ternen und der externen Kommunikation thematisiert. Die Gespréchspartner wer-
den wiederum um eine Gewichtung ihrer Internet-Aktivitéten gebeten. Die Ant-
worten auf die ersten sieben Fragen erlauben nach ihrer Auswertung Schilisse hin-
sichtlich der vier Hypothesen des ersten Komplexes.

Die Fragen 8 bis 12 beziehen sich auf die Einstellungen und Meinungen der be-
fragten Pressesprecher zu bzw. Uber die Kommunikationsmodi des Internet. Dabel
zielt Frage 8 auf den wichtigsten Modus, Frage 9 hingegen bestimmt die Stellung
einzelner Dienste im Kanon der klassischen Instrumente der Public Relations. Die
zehnte Frage versucht, die Bedeutung des Internet insgesamt zu erheben. Hier sind
die Einschdtzungen der Pressestellenleiter gefragt, die auch Hinweise auf deren
Engagement in bezug auf den Einsatz des Internet geben. Mit den Fragen 11 und
12 soll versucht werden, den Griinden fiir diese Einstellungen nachzugehen.
Gleichzeitig helfen diese Punkte, die derzeitige Bedeutung des Internet genauer zu
umreif3en. Die flnfte und sechste Hypothese lassen sich aufgrund der Antworten zu
diesem Fragenkomplex Uberprifen.

Die letzten vier Fragen des Gespréchd eitfadens drehen sich um die Ressourcen,
die der Pressestelle fur den Internet-Einsatz zur Verfligung stehen. Einerseits soll
das Vorhandensein eines Konzepts fir die Anwendung des Internet geprift werden
(Frage 13). Der Grad der Reflexion Uber den Internet-Einsatz bestétigt noch einmal
die Ernsthaftigkeit, mit der PR im Netz betrieben wird. Andererseits erfassen die
Fragen 14 und 15 die personellen und finanziellen Mittel, die fir das Internet be-
reitstehen. Diese Ressourcen sind die Bedingungen, mit denen das Medienbiindel
Internet Gberhaupt zum Instrument der Hochschul-PR werden kann. Die abschlie-
[3ende Frage nach den Planen fur die Zukunft gibt den Pressesprechern die Chance,
ihre Vorstellungen vom PR-Instrument Internet zu auf3ern, ohne dabel auf aktuelle
Restriktionen Riicksicht nehmen zu missen. Die Antworten auf diese vier Fragen

ermdglichen es, die siebente und achte Hypothese zu prifen.
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Damit bliebe nur noch der letzte Hypothesenkomplex, der alerdings nicht per
Interview beantwortet werden kann, da er sich auf die WWW-Angebote der Uni-
versitéten bezieht. Hier wird die Methode ,, Online-Analyse* angewendet, die mit

der Inhaltsanalyse verwandt ist.

6.3.2 Zur Durchfiihrung der Leitfadengesprache
Die Pressesprecher bzw. Leiter der Pressestellen der zehn ausgewahlten Hoch-

schulen wurden am Mittag des 16. April 1999 per E-Mail von meinem Vorhaben in
Kenntnis gesetzt, mit ihnen Gespréche zum Einsatz des Internet in der Hochschul-
PR zu fiihren.” Dabei bat ich sie, mir einen ihnen angenehmen Termin firr das Te-
lefonat zu nennen. Dieser Bitte kamen sechs Pressesprecher nach, vier von ihnen
antworteten noch am selben Tag. Die Ubrigen hatten die E-Mail zwar gelesen, wie
sich im Gesprach spéter ergab, alerdings keine Antwort-Mail geschickt. Dietele-
fonischen Interviews fanden hauptséchlich in der Woche vom 19. bis 23. April

statt, nur das Telefonat mit der Pressesprecherin der Universitét Giefden, Christel
Lauterbach, wurde am 27. April gefuihrt. Das Gesprach mit dem Vertreter der
Leipziger Universitét unterschied sich in zweifacher Hinsicht von den dbrigen In-
terviews. Erstens war mein Gesprachspartner nicht der Pressesprecher, sondern der
Dezernent fiir Offentlichkeitsarbeit und Forschungsforderung, da der Erstgenannte
ausschliefdich fir die Pressearbeit zusténdig ist. Und zweitens fand das Interview

im personlichen Gespréch statt, das sich aufgrund der geographischen Néhe anbot.

6.3.3 Die Ergebnisse der Leitfadengespréache
Die Eingtiegsfrage in das L eitfadengespréch, ob sie das Internet firr die Offent-

lichkeitsarbeit einsetzen wirden, beantworteten erwartungsgemall alle Interview-
partner mit ja. Differenzierter waren die Reaktionen hingegen zur jeweiligen Nut-
zung der verschiedenen Kommunikationsmodi. Bei der Informationsbeschaffung
Uberwiegt das Abonnement von Mailinglisten, so sind beispiel sweise alle Universi-
tdten meiner Stichprobe Mitglied beim Informationsdienst Wissenschaft (idw).
Weiterhin wurden Mailinglisten von dpa, DFG, HRK und der Humbol dt-Stiftung,

aber auch E-Mail-Verteiler der zusténdigen Landesministerien al's Informations-

® Der Wortlaut dieser E-Mail ist im Anhang nachzulesen.
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quellen genannt. Dariiber hinaus wird auch der E-Mail-Dienst ,, Paperboy*”’ ge-

nutzt, der taglich eine individuell nach Themengebieten zusammengestellte Aus-
wahl von Artikeln aus den aktuellen Tageszeitungen versendet. Sieben Hochschul-
pressestellen verwenden das World Wide Web zur Informationsrecherche. Explizit
wurde hier z. B. auf die WWW-Angebote der zusténdigen Ministerien verwiesen,
die regelmaldig besucht werden. Online-Datenbanken sind ebenfalls fiir die Presse-
sprecher interessant, sofern sie kostenlos zuganglich sind. Hier sind Zeitungsarchi-
ve wie , Paperball“ ™, Spiegel online, Spektrum der Wissenschaft, Newsaktuell und
Bild der Wissenschaft erste Wahl. Immerhin fiinf Hochschulen nutzen diese Dien-
ste. Nur an einer Universitét (Bochum) wird ein Push-Dienst, ndmlich der von Bild
der Wissenschaft, zur eigenen Information verwendet. Die Auswertung der Zu-
griffe auf die Web-Server, die sog. Logfile-Analyse, nehmen, mehr oder minder
regelmaldig, sechs Universitéten vor. Online-Umfragen oder Newsgroups werden
dagegen zur Zeit nicht zur Informationsbeschaffung genutzt.

Bei der Informationsprasentation dominieren eindeutig die Kommunikationsmo-
di E-Mail und WWW. Alle Hochschulen nutzen E-Mail zur Aussendung von In-
formationen, immerhin die Halfte hat selbst E-Mail-Verteiler zur Informationsdi-
stribution aufgebaut. Die noch relativ neue Technologie der Push-Dienste wird
bisher von keiner Universitét zur Aussendung von Informationen verwendet. Zur
Beretstellung von Inhalten ist das World Wide Web prédestiniert, alle Pressestel-
len nutzen entsprechend dessen M églichkeiten.

Als Kommunikationsmedium steht wiederum E-Mail ganz hoch im Kurs. Alle
Pressesprecher gaben an, diesen Modus taglich zu verwenden. Als Diskussions-
plattform werden Mailinglisten nur von zwel Universitdten eingesetzt, von einer
weiteren wird eine Mailingliste fir den internen Gebrauch vorbereitet. Als einzige
hat die Universitét Jena eine Newsgroup as Leserbriefforum zum Uni-Journal ein-
gerichtet, diese soll aber aufgrund mangelnder Nutzung eingestellt werden (Hirsch
20.4.99). IRC wird von keiner Hochschule zur Kommunikation genutzt; Internet-
Telefonie wurde in Leipzig zwar getestet, aufgrund qualitativer Mangel aber noch
nicht eingesetzt (Schulze 26.4.99). Videokonferenzsysteme sind an der Humbol dt-

" URL <http://www.paperboy.de/>
" URL <http://www.paperball .de/>
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Universitét Berlin und in Leipzig vorhanden, wurden bisher aber nur vereinzelt und
testweise eingesetzt (z. B. zum Kontakt des Rektors mit dem einer Partneruniver-
sitét) und kdnnen nicht als regul&res Kommunikationsinstrument eingestuft wer-
den.

Das Verhdtnis, in dem das Internet fur die drei Funktionen Informationsbe-
schaffung, Informationsprésentation und Kommunikation eingesetzt wird, wurde
von drel Pressesprechern as gleichgewichtig bzw. nicht bestimmbar angegeben.
Von den Ubrigen sieben Interviewpartnern legten sechs den Schwerpunkt auf die
I nformati onsprasentation. Kommunikation rangiert insgesamt an zweiter Stelle
(vierma a's zweitwichtigste Funktion genannt, einmal Rang eins), wdhrend das
Internet am seltensten fur die Beschaffung von Informationen verwendet wird.

Auf der Ebene der einzelnen Diensteist bei E-Mail und WWW eine stérkere
externe Anwendung auszumachen. Wahrend alle Pressesprecher angaben, diese
Kommunikationsmodi zum Erreichen externer Bezugsgruppen einzusetzen, nutzen
nur neun E-Mail und sieben das World Wide Web im Rahmen der internen bzw.
Organisationskommunikation. Auch bel den Mailinglisten Uberwiegt die externe
Kommunikation (ausschlaggebend dafir ist der idw), von den Hochschulen selbst
eingerichtete Listen zielen alerdings vorwiegend auf Universitétsangehorige.

Ein d@hnliches Bild ergab sich auf die Frage, ob das Internet insgesamt starker
intern oder extern eingesetzt wirde. Sechs Pressesprecher bestétigten, dal3 die
Ausrichtung auf hochschulexterne Bezugsgruppen dominierend ist. Gleichermalien
intern wie extern nutzen drel Universitéten das Internet und dessen Kommunikati-
onsmodi. Eine bisher intensivere Orientierung auf die Angehorigen der Universitét
konstatierte der Leipziger Dezernent fir Offentlichkeitsarbeit. Allerdings sollenim
Zuge der Neugestaltung der Website externe Kommunikationspartner verstarkt
angesprochen werden (Schulze 26.4.99).

E-Mail ist der wichtigste Kommunikationsmodus fir die Tétigkeit der Presse-
sprecher. Vier meiner Interviewpartner nannten diesen Diengt, fur einen Presse-
stellenleiter war das World Wide Web das fiir die Offentlichkeitsarbeit bedeutend-
ste Medium des Internet. Weitere vier Stimmen entfielen auf E-Mail und WWW
gleichermalien, eine Differenzierung der Bedeutung wollten die Befragten nicht
vornehmen. In einem Fall wurden E-Mail und die Mailinglisten des idw gemeinsam

als wichtigste Internet-Dienste genannt.
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Einstimmig antworten die Pressesprecher auf die Frage nach der Stellung der
auf dem Internet basierenden Kommunikationsmodi innerhalb des gesamten PR-
Instrumentariums. Eine noch nicht dominante, aber dennoch bedeutende Rolle
spielt das Internet derzeit fir die Hochschul-PR. Dreimal wurde das Internet in
einem Zuge mit der Medienarbeit und der Herausgabe von Publikationen genannt,
womit immerhin ein Drittel der PR-Arbeit vom Umgang mit dem Internet gekenn-
zeichnet ist. Die Berliner Pressesprecherin erklérte, dal’ sie schon 50 bis 60 Prozent
ihrer Arbeitszeit auf den Gebrauch der Informations- und Kommunikationsmdg-
lichkeiten des Internet verwendet (Morgner 19.4.99). Die Instrumente der Offent-
lichkeitsarbeit werden an den untersuchten Hochschulen in unterschiedlichem Um-
fang eingesetzt, dem Internet wird jedoch Uberwiegend eine zunehmende Rolle
bescheinigt. Dennoch kdnnen sich die befragten Pressesprecher derzeit noch nicht
vorstellen, klassische PR-Instrumente durch Internet-Dienste zu ersetzen. In Zu-
kunft sehen sie allerdings Moglichkeiten, z. B. Fax oder Hauspost durch E-Mail
ganzlich zu ersetzen (drei Nennungen). Statt dem Druck von Broschiren konnte
zukiinftig der Pflege von entsprechenden Angeboten auf der Website Vorrang ein-
geraumt werden, mutmaldten zwei Pressesprecher. Allerdings wére dafir Bedin-
gung, dali3 breitere Schichten der Gesellschaft Zugang zum Internet hétten. Die
Pressestelle der Universitét Regensburg hat diese Perspektive schon in die Realitéat
umgesetzt, nach Angaben des Pressesprechers wurden dort seit 1994/95 keine
Broschiren mehr gedruckt (Dietze 21.4.99).

Zu den Vor- und Nachteilen des Internet befragt, gaben die Interviewpartner
sehr unterschiedliche Antworten. Bei den Vortellen waren Schnelligkeit und Ak-
tualitdt mit sechs bzw. finf Nennungen dominant. Internationalitét und globale
Reichweite des Medienbiindels wurde ebenfalls fiinfmal hervorgehoben. Die zeitli-
che Unabhéngigkeit der Kommunikation ist fir eine Pressesprecherin von zentra-
lem Vortell. In der Terminologie des Drei-Séulen-Modells zur Beschreibung des
Internet gehdren damit die hauptsachlichen Vorteile zum wahrgenommenen
Merkmal ,, Unabhéngigkeit von Zeit und Raum®. Vier bzw. drei Pressestellenleiter
sehen weitere Stérken in der K ostenersparnis gegentiber anderen Medien (z. B.
Briefpost oder Druck von Broschiiren) und der Charakteristik des Netzes als riesi-
ger Informations- und Wissenspool. Nur je einmal wurde auf Interaktivitadt, Multi-

mediditéat und die Mdglichkeit der direkteren Kommunikation mit Bezugspersonen
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verwiesen. Ebenfalls nur eine Nennung bezog sich auf die Tatsache, dal3 die derzeit
erreichbaren Online-Nutzer eine besonders interessante Zielgruppe fur die Hoch-
schulen darstellt.

Als Nachteil des Internet wird am haufigsten die uniiberschaubare Informati-
onsfille, der ,,information overload*, beschrieben. Finf Pressesprecher empfinden
die Schwierigkeiten beim Lokalisieren relevanter Inhalte as nachteilig, weiterhin
wurde zweimal die Glaubwrdigkeit der vorzufindenden Informationen themati-
sert. Die oft nicht nachvollziehbaren Quellen der angebotenen Inhalte werden als
deutliche Schwéachen ausgemacht. Drei Pressestellenleiter halten technische Pro-
bleme, wie Engpésse in der Ubertragungskapazitat und Abstiirze von Computern,
fur einen wichtigen Nachteil des Medienbiindels. Die Kritik bezieht sich auch auf
die den Kommunikationsprozef3 verdndernden Merkmale des Internet: durch die
notwendige Schnelligkeit und Aktualitét bleibt mitunter die Genauigkeit auf der
Strecke. Dariiber hinaus sehen drel Befragte hthere Belastungen im personellen
Bereich auf sich zukommen, da zur Pflege der Websites und zur elektronischen
Kommunikation zunehmender Aufwand betrieben werden muf3. Auf zusétzliche
Personalstellen konnen dabei nur zwel Pressesprecher hoffen. Nicht zuletzt wurde
der noch beschrénkte Kreis von Personen, die bisher Zugang zum Internet haben,
zweimal als Manko der Online-Kommunikation beschrieben.

Im konzeptionellen Bereich sind bisher erste Anfange gemacht. Vier Univers-
taten haben ein Gestaltungskonzept fur ihre WWW-Présenz, finf weitere arbeiten
derzeit an solchen Konzeptionen. Immerhin drei Pressesprecher gaben an, dal3 ih-
nen ein Kommunikationskonzept vorliegt oder in Arbeit ist, das Gber die Gestal-
tungsrichtlinien der WWW-Seiten hinaus auch Pléane zum Erreichen relevanter Be-
zugsgruppen enthdt. Damit ist der Beginn der strategischen Planung im Bereich
des Internet zumindest abzusehen.

Die Pressestellen verfigen tUiber keine speziellen Ressourcen fir die Nutzung des
Internet. Acht Pressesprecher gaben an, dal’ ausschliefdich die bestehenden perso-
nellen Kapazitdten genutzt wiirden. Zumeist sind die Redakteure in den Hoch-
schul pressestellen sowie Mitarbeiter der Rechenzentren fir die Internet-Aktivitéten
verantwortlich. Vielfach wurden Arbeitsgruppen gebildet, die sich mit dem Einsatz
von World Wide Web und anderen Internet-Diensten befassen und Konzeptionen

entwickeln. Studentische Hilfskrafte kdnnen nur zeitwei se und projektbezogen
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eingesetzt werden. Einzigartig ist die Situation an der Technischen Universitét
Cottbus, wo eine Agentur mit der Betreuung der WWW-Seiten der Pressestelle
beauftragt wurde. Generell gilt jedoch, dal3 das Internet a's zusétzlicher Aufgaben-
bereich zu den , klassischen® Tétigkeitsfeldern getreten ist, die personellen Kapa-
zitéten jedoch nicht ausgeweitet wurden. Auch die finanziellen Ressourcen sind
angesichts der neuen Herausforderungen nicht gewachsen. Lediglich die sachliche
Ausstattung gibt offensichtlich keinen Grund zur Klage.

Die zukunftigen Plane der Pressesprecher bezogen auf das Internet sind vom
Ausbau der eigenen Aktivitéten geprégt. Fnf Interviewpartner planen die Neuge-
staltung des WWW-Angebots; drei Pressestellenleiter haben vor, die eigene Medi-
enarbeit stéarker mit Hilfe der Internet-Dienste zu betreiben. Hier wird vor alem der
Aufbau von Mailinglisten und E-Mail-Vertellern ins Auge gefaldt. Insgesamt drei-
mal wurde geauliert, das Internet zukunftig verstarkt als internes Diskussionsforum
und Arbeitsmittel nutzen zu wollen. An zwei Pressestellen ist eine Internet-Zeitung
in Planung, in der permanent aktuelle Informationen online publiziert werden. In
Bremen soll beispielsweise das CampusM edia-Projekt™ weiter ausgebaut werden;
die Pressestelle in Minster will neue Broschiren nur noch im WWW publizieren
(Frie 20.4.99). Mit Blick auf die aktuelle personelle Ausstattung wollen zwei
Hochschulen (Cottbus, Bochum) die Einstellung eines Online-Redakteurs forcie-

ren.

6.3.4 Fazt

Ausgehend von den Ergebnissen der Leitfadengesprache ist nun die Guiltigkeit
der in Abschnitt 6.2.1 aufgestellten Hypothesen zu tberprifen. Die ersten acht
konnen anhand dieser Datenbasis kontrolliert werden, die vier letzten Annahmen
werden nachfolgend per Online-Anayse gepruft. Dabel steht die Generalisierung
der Ergebnisse durch Typisierung®, nicht durch Verallgemeinerung quantitativer

Daten, im Vordergrund.

" SieheS. 116.

80 Ziel der Typisierung ist die I dentifikation eines Sets von sozialen Handlungsmustern in ei-
nem Feld.“ (Lamnek 1993, S. 204) Der Verzicht auf Quantifizierung ist bewufdt in Kauf ge-
nommen.
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Die erste Hypothese kann auf Basis der Ergebnisse dieser Studie unumschrankt
verifiziert werden. Die befragten Hochschulen nutzen das Internet sowohl intern
as auch extern fur ihre Offentlichkeitsarbeit.

Zur zweiten und dritten Hypothese muf3 ein differenziertes Bild gezeichnet wer-
den. Nach Aussagen der Pressesprecher ist die Informationsprasentation derzeit die
dominante Funktion der Internet-Nutzung. Weniger haufig wird das Medienbiindel
bisang zur Kommunikation und Informationsbeschaffung verwendet. Deshal b kann
die zweite Annahme, dal? die Anwendung des Internet stérker monologisch orien-
tiert ist, vorsichtig bestétigt werden. Quantitéten, die diese Feststellung stlitzen
konnten, wurden nicht erhoben. Dieser Nachweis mag Gegenstand weiterer For-
schung sein. Die dritte Behauptung, die sich direkt mit dem Verhdtnis der drei
unterschiedenen Funktionen auseinandersetzt, muf3 leicht korrigiert werden. Als
Resultat meiner Untersuchung ist festzuhalten, dal3 Informationsbereitstellung und
-aussendung gegentber Dialogkommunikation und der Informationsbeschaffung
(in dieser Rangfolge) Uberwiegen.

Auch die vierte These ist zu Uberarbeiten. Die Kommunikationsmodi WWW
und E-Mail werden gemeinsam mit den Mailinglisten von allen befragten Presse-
sprechern eingesetzt. Allerdingsist deutlich geworden, dal3 bel |etzteren das Abon-
nement fremder Mailinglisten (besonders der desidw) dominiert, eigene Listen
dagegen bisher nur sporadisch eingerichtet wurden. Push-Dienste werden im Ein-
zelfall genutzt. Nicht verwendet werden IRC und Internet-Telefonie; Videokonfe-
renzen Uber das Internet wurden schon realisiert. Damit lautet die verdnderte The-
se: Die Kommunikationsmodi WWW, E-Mail und Mailinglisten werden am haufig-
sten, IRC und Internet-Telefonie am seltensten eingesetzt.

Zur Stellung des Internet im Kanon der PR-Instrumente &ul3erten die Presse-
stellenleiter, dal? es bisher eine Erganzungsfunktion innehat, die Bedeutung des
Supermediums aber zunehmen werde. Demnach ist die flinfte Hypothese von den
Ergebnissen der L eitfadengespréche bestétigt wurden.

Wie in der sechsten Annahme formuliert, sehen die Befragten die Vorteile der
Internet-Nutzung in den schnellen, globalen, aktuellen und kostengiinstigen Infor-
mations- und Kommunikationsmdglichkeiten. Als Nachteile wurde die Informa-
tionstiberflutung sowie technische Probleme und erhthter personeller Aufwand fir

die Betreuung der auf dem Internet basierenden Angebote genannt.
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Die Zeit der planlosen Nutzung des Internet, und hier speziell des World Wide
Web, scheint vorbei zu sein: vier Universitéten besitzen ein Gestaltungskonzept fur
ihre Website, fiinf Hochschulen arbeiten zur Zeit daran. Zumindest die Forderung
nach einem einheitlichen Design im WWW scheint dann erfllt. WeiterfUhrende
Kommunikationskonzepte sind dagegen rar. Demnach ist zu formulieren: Die Kon-
zepte zur Nutzung des Internet beinhalten derzeit mehrheitlich Gestaltungsrichtlini-
en. Der Kommunikationsprozef3 mit den Bezugsgruppen, die Uber das Medienbiin-
del erreicht werden sollen, verlauft bislang noch nicht strategisch geplant.

Fir den Einsatz des Internet im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit stehen den
befragten Pressestellen keine speziellen Ressourcen zur Verfligung. Vielmehr wird
versucht, die zusétzlichen Aufgaben mit den bestehenden Kapazitéten zu erfullen.
Selbst studentische Hilfskrafte konnen nur punktuell fir diese Arbeiten herangezo-
gen werden. Der durchaus vorhandenen Einsicht, dal3 dem Internet in Zukunft
grofere Bedeutung zukommen wird, kann daher nicht durch eigene Aktivitdten
entsprochen werden. Daher ist die achte Hypothese als vorlaufig verifiziert zu be-

trachten.

6.4 Die Online-Analyse der ausgewahlten Websites
Neben der telefonischen Befragung der Pressesprecher sollen zur Gewinnung

von empirischen Daten auch die WWW-Angebote der ausgewahlten Universitdten
untersucht werden. Das WWW stellt zwar nur einen Kommunikationsmodus des
Internet dar, dafiir aber den populdrsten und am meisten genutzten Dienst. Auch
sind die Anwendungsmaglichkeiten aufgrund seines integrativen Charakters auf3er-
ordentlich vielféltig. Zur Untersuchung der Websites soll eine Online-Anayse
durchgefuihrt werden. Diese Methode dhnelt der Inhaltsanalyse, da Texte — hier
Angebote im WWW — systematisch nach Analysekriterien untersucht werden. Im
vorliegenden Fall kommt das Verfahren der qualitativen Inhatsanalyse in Anwen-
dung. Im Unterschied zur quantitativen Vorgehensweise wird die qualitative In-
haltsanalyse as Auswertungsstrategie verstanden, die nicht oder in Teilbereichen
nicht quantifiziert bzw. ohne im voraus formulierte theoretische Analysekriterien
durchgefihrt wird (Lamnek 1993, S. 197). Intention der qualitativen Methode ist,
theoretische Kategorien ,,als Interpretationen aus dem Material“ (ebd., S. 199) zu
entwickeln, nicht jedoch den Untersuchungsgegenstand in vorab entwickelte Ana-



111

lyseschemata einzupassen. Aus diesem Grund wird das qualitative Verfahren haufig
in der explorativen Phase eines Forschungsprojekts eingesetzt. Dartiber hinaus
empfiehlt sich hier ein solches Vorgehen, da noch keine etablierten Methoden der
Online-Analyse existieren. Insofern versteht sich diese Studie auch als Beitrag zum

Fundieren einer Analysemethode fur Web-Angebote.

6.4.1 Die Untersuchungskriterien

Meine Untersuchung der universitdren Online-Angebote besteht aus einem Set
von sechzehn Analysekriterien. Allerdings werden, entsprechend der oben genann-
ten Charakteristika der qualitativen Auswertungsstrategie, die zu erhebenden Da-
ten nicht von vornherein in Quantitaten ausgedriickt. Vielmehr sollen die Kriterien
als Dimensionen der Analyse verstanden werden, die je nach zu untersuchendem
Fall bestimmte Ausprégungen zugeschrieben bekommen. Damit wird der prinzipi-
ellen Offenheit der qualitativen inhaltsanalytischen Forschung Rechnung getragen
(Lamnek 1993, S. 199f.).

Der Kriterienkatalog®, der zur Untersuchung der zehn ausgewéhlten Websites
aufgestellt wurde, basiert auf den verbleibenden vier Hypothesen, also dem dritten
Hypothesenkomplex, sowie den drei Dimensionen, die nach Klaus/Rottger fir den
Erfolg eines Web-Angebots verantwortlich sind.®” Festzuhalten ist, dal3 sich die
Anayse nicht schwerpunktmaldig auf die bereitgestellten Inhalte konzentriert, son-
dern die Art und Weise der Anwendung im Mittel punkt steht.

Die ersten drei Untersuchungskriterien beziehen sich auf die allgemeine Cha-
rakteristik der WWW-Seiten. Zundchst werden die Websites jewells einer von drei
definierten Gestaltungsgruppen zugeordnet: textorientierte Gestaltung (es werden
Uberwiegend Text und einfache Grafiken eingesetzt), grafische Gestaltung (zu den
vorgenannten Elementen kommen aufwendigere Grafiken) und multimediale Ge-
staltung (beinhaltet die Merkmale der grafischen Gestaltung sowie weitere mediale
Formen, z. B. Video und Audio). Danach werden die eingesetzten medialen und
interaktiven Elemente (Interaktion mit dem Medium auf Gestal tungsebene und

Interaktion tiber das Medium)® erfaldt, um einen Uberblick Uber die Haufigkeit des

8 Ein Exemplar des Kriterienkatal ogs findet sich im Anhang der Arbeit.
8 vgl. Kapitel 5.3.2, S. 85.
8 vgl. Kapitel 4.4.2, S. 68.
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Einsatzes bestimmter Komponenten zu erhaten. Die mit Hilfe dieses Kriterien-
komplexes erhobenen Daten |assen die Uberprifung der neunten Hypothese zu.

Nach den drei eher allgemeinen Kategorien wird as néchster Aspekt das Ge-
staltungskonzept des Web-Auftritts begutachtet. Wichtig ist die Einheitlichkeit der
Seiten, denn die Wahrnehmung al's zusammengehoriges Ganzes wird sonst unnétig
erschwert. Gerade im World Wide Web, wo jeder Link zu einem anderen Angebot
fuhren kann, erleichtert die Verwendung einheitlicher Elemente innerhalb einer
Website den Nutzern die Orientierung. Als zweite Dimension wird die Qualitét des
Gestaltungskonzepts ermittelt. Drei Qualitétsauspragungen wurden zu diesem
Zweck bestimmt. ,Minimale Qualitét“ beschreibt ein Konzept, das lediglich
grundlegende Farbdefinitionen und einzelne Grafiken (z. B. das Universitéissiegel)
festschreibt. Wenn verstarkt Grafiken zur Gestaltung der Seiten eingesetzt werden,
wird von , mittlerer Qualitét“ gesprochen. ,, Aufwendig” ist das Gestaltungskonzept
dann, wenn es dartiber hinaus z. B. mehrere, dennoch aber einheitliche Varianten
zul &%, die von verschiedenen Stellen verwendet werden oder auf erweiterte Funk-
tionalitét (z. B. durch Skriptsprachen) baut. Die Klassifizierung der WWW-Ange-
bote nach diesen beiden Kriterien 183 Schliisse hinsichtlich der zehnten Hypothese
zu. Zusammen mit den Ergebnissen der Fragen 13-16 des L eitfadengespréchs mit
den Pressesprechern kann der gegenwartige Stand der universitéaren Online-
Angebote im Hinblick auf die Dimension ,, Einbindung in die Organi sationskultur*
nach Klaus/Rottger festgestellt werden.

Der néchste Block von acht Kriterien dient der Abbildung der Nutzerorientie-
rung der WWW-Angebote. Zuerst wird nach der Grof3e der Startseite der Univer-
sitdten gefragt. In der Praxis wird derzeit eine Groéf3e von 35 bis 50 kB als akzepta-
bel bewertet. Neben der eigentlichen Grof3e spielt natirlich auch die Prozedur des
Seitenaufbaus eine wichtige Rolle: wenn erst zehn Sekunden Ladezeit vergehen,
ohne dal3 irgend etwas auf dem Bildschirm passiert, konnten die Nutzer das War-
ten abbrechen und eine andere Seite aufsuchen (vgl. Klaus/Rottger 1998, S. 235).
Deshab ist der Einsatz von Interlaced-Grafiken dringend geraten, da sie sofort,
aber unscharf zu sehen sind, um dann zunehmend exakter dargestellt zu werden.
Weiterhin wird die Menustruktur und die Anzahl der Verweise auf der Startseite
erfaldt. Damit soll die Ubersichtlichkeit der Startseite beurteilt werden. Das nach-

folgende Kriterium zielt auf die Benutzerfreundlichkeit von Struktur und Navigati-
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on der Website. Der Gesamteindruck aller untersuchten Seiten wird im Rahmen
dieser Kategorie ermittelt. Mit dem achten Punkt des Analysekatalogs wird erho-
ben, ob die Struktur der Website (und speziell der Startseite) an Nutzerinteressen
orientiert ist. Konkret stellt sich die Frage, ob Angebote fir bestimmte Nutzer-
gruppen (z. B. Journalisten, Schiiler, Absolventen usw.) existieren und as solche
ausgewiesen werden.

Das neunte Kriterium widmet sich den Navigationssystemen der WWW-
Auftritte. Vorhandensein, Einheitlichkeit und Gestaltung der Navigationselemente
sowie die Plausibilitét des Navigationskonzepts werden hier Gberprift. Wichtig fur
die Orientierung innerhalb eines Online-Angebots ist auch die Moglichkeit, jeder-
zeit zur Startseite zurtickspringen zu kénnen. Die Existenz eines solchen Links und
seine Realisierung werden vom zehnten Punkt des Analysekatal ogs thematisiert.
Die letzten beiden Kriterien zur Nutzerorientierung beziehen sich auf das Vorhan-
densein von Suchmaschinen und Hilfefunktionen. Die Hilfe sollte dabel Navigati-
onsinstrumente erklaren, auf spezielle Funktionen hinweisen oder die Struktur des
Web-Angebots erlautern. IThr kommt bei der Ausbildung der notwendigen Nut-
zungskompetenz fir das jeweilige WWW-Angebot bei den Online-Nutzern tberra-
gende Bedeutung zu (Bucher/Barth 1998, S. 522). Die Ergebnisse hinsichtlich der
Nutzerorientierung ermdglichen, Antworten auf die elfte Hypothese zu geben.

Der abschlieffende Komplex mit vier Kriterien dient der Erkundung der Me-
dienadaquatheit der WWW-Auftritte. Der medienspezifische Einsatz des World
Wide Web ist unmittelbar fir den Erfolg und damit den Nutzen der eigenen
WWW-Présenz verantwortlich. Zuerst werden die Sprachen erfaldt, in denen die
Informationen der Website aufbereitet sind. Danach steht die Aktualitét der ange-
botenen Informationen auf dem Prifstand. Besonderes Augenmerk liegt hier auf
den Angeboten der Pressestelle, der Studienberatung und den Veranstaltungska-
lendern, da hier aktuelle Inhalte besonders wichtig sind. Die letzten beiden Unter-
suchungskriterien beziehen sich auf die Erzéhlstruktur und die Hypertextualitét.
Unter Erzahlstruktur wird die Strukturierung der Informationen gefal?t, die sowohl
klassisch linear (es gibt ziemlich genau einen Weg, die angebotenen Informationen
nacheinander zu rezipieren) as auch non-linear (verschiedene Informationspakete
konnen in unterschiedlicher Reihenfolge aufgenommen werden) gestaltet sein kann.

Das letzte Kriterium dient der Erhebung der Hypertextualitét, d. h. der Verwen-
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dung von Links. Mit diesem letzten Untersuchungskomplex werden Daten erho-

ben, die zum Uberpriifen der zwolften Hypothese notwendig sind.

6.4.2 Zur Durchfuhrung der Online-Analyse

Die Online-Anayse wurde am 17. und 18. April 1999 durchgefthrt. An diesem
Wochenende stand mir ein Arbeitsplatz in der Pressestelle der Universitét Halle zur
Verfuigung. Dadurch hatte der Rechner, der zum Abruf der WWW-Seiten einge-
setzt wurde, eine schnelle Anbindung an das Wissenschaftsnetz (WiN). Kapazitét-
sengpésse und lange Ladezeiten waren nicht zu erwarten und traten nicht auf. Als
Browser wurde der Netscape Communicator 4.0 unter Windows 95 verwendet.
Am 17. April wurden die Websites der Universitéten Leipzig, Regensburg, Jena,
Bremen, Cottbus und Gief3en analysiert. Am darauffolgenden Tag waren die Ubri-
gen WWW-Auftritte der Universitdten Bochum, Minster, Berlin und Frank-
furt/Main an der Reihe. Dabei blieb die Analyse auf die zentralen Seiten der Hoch-
schulen beschrénkt, denn auf die Angebote der Fakultdten und Fachbereiche im
World Wide Web hat die Universitétsspitze, und damit die Pressestelle, in der Re-
gel kaum Einflul3. Untersucht wurden hauptsichlich die Leitseiten zur Strukturie-
rung der meist aul3erst umfangreichen WWW-Angebote, die Selbstdarstellung der
Universitét sowie die vom Rektorat, der Universitatsverwaltung, der Pressestelle,

der Studienberatung und der Transferstelle bereitgestellten Informationen.

6.4.3 Die Ergebnisse der Online-Analyse

Das erste Analysekriterium, die Gestaltung der Online-Angebote, brachte zum
Vorschein, dal3 sechs der zehn untersuchten Websites Uberwiegend textorientiert,
vier WWW-Auftritte dagegen stérker grafisch gestaltet sind.

Uber Grafiken und Fotos hinaus waren insgesamt wenig weitere mediale For-
men auf den Websites vorzufinden. Audio-Dateien waren in keinem Fall zu entdek-
ken, Videosegquenzen wurden nur an der Universitét Bremen angeboten: dort ist
eine WebCam ingtaliert, die sténdig Bilder eines Platzes auf dem Campus liefert.
Diese sind in verschiedenen Varianten, als ,, Zeitraffer-Video zusammengesetzt,
abrufbar. Die eingesetzten grafischen Elemente sind vielgestaltig. Lage- bzw.
Campusplane waren in fast allen Online-Angeboten vorhanden (nur auf der

Website der Universitét Gief3en war kein Lageplan zu finden), allerdings in unter-
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schiedlicher Qualitét. Zum Teil wurden die Plane einfach als Ubersichtskarte ohne
weitere Funktionalitét ins Netz gestellt, andere sind hingegen mit Index- und
Suchfunktionen gekoppelt, so dal? bei Eingabe eines Gebaudenamens oder der
Stral3e der entsprechende Ausschnitt der Karte auf dem Bildschirm erscheint. Oder
aber ein Mausklick auf einzelne Gebaude erschlief3 weitere Informationen zu die-
sem Bauwerk. Ein virtueller Stadtrundgang wurde einzig von der Universitét Re-
gensburg angeboten. Ebenfalls allein steht die Pressestelle der Ruhr-Universitét
Bochum mit ihrem Fotoarchiv, das das Herunterladen von hochaufgel 6sten Foto-
grafien ermdglicht. Einige der anderen Hochschulen haben jedoch Fotos zu be-
stimmten Pressemitteilungen oder Artikeln der Universitatszeitungen bereitgestellt.
Der Einsatz von dynamischen Grafiken (, Animated Gifs‘) ist nur auf zwel der un-
tersuchten Websites festgestellt worden (Cottbus, Jena), alerdingsist ihr Beitrag
zur Gestaltung der Seiten eher spielerischer Natur als wirklich funktional.
Interaktive Elemente sind auf den WWW-Seiten der Universitdten noch sparlich
gesit. Neben den auf allen zehn Websites vorhandenen Suchmaschinen® und der
Maglichkeit, an die Vielzahl der angegebenen E-Mail-Adressen Nachrichten zu
schicken, sind derzeit nur wenige interaktive Angebote online zu entdecken. Das
Fotoarchiv und der virtuelle Rundgang durch die Stadt sind héchstens al's interaktiv
im Sinne der Beeinflussungsoption zu bezeichnen. Die Mdglichkeit zur Diskussion
in Newsgroups haben nur zwei Hochschulen (Jena, Bremen) geschaffen, allerdings
war mir der Zugang verwehrt — sie sind wahrscheinlich nur universitétsintern zu-
ganglich. Die Pressestelle der Technischen Universitét Cottbus bietet an, sich on-
linein den Presse-Verteiler einzutragen. Einen anderen Weg beschreitet die Hum-
boldt-Universitét Berlin: hier besteht die Mdglichkeit, sich per E-Mail benachrich-
tigen zu lassen, wenn bestimmte Web-Seiten (Presseinformationen, Unizeitung und
-journal) geandert wurden. Interaktiv im besten Sinne (auf Gestaltungsebene) sind
die Orientierungssysteme mit den Campus- und Stadtplénen. Berlin, Frank-
furt/Main und Bremen sind hier hervorzuheben. Neben der Option, auf dem Lage-
plan bestimmte Gebaude anzuklicken und Informationen dartber zu erhalten, kén-
nen die Gebaude bzw. Stralfennamen auch Uber einen a phabetischen Index ausge-

wahlt oder in ein Suchformular eingegeben werden. Daraufhin wird der entspre-

8 geheS. 118.
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chende Kartenausschnitt angezeigt. Das Bremer Modell mit dem Namen ,, Cam-
pusMedia‘ ist am innovativsten, zusdtzlich ist namlich das Vorlesungsverzeichnis
mit dem Orientierungssystem verknipft. Dadurch wird ermdglicht, den Raum einer
Lehrveranstaltung per Etagengrundrif3 zu lokalisieren. AulRerdem kdnnen sich die
Studierenden einen individuellen Stundenplan auszudrucken. Auf dieses System
kann nicht nur Uber das Netz, sondern ebenfalls Giber Terminals, die im Eingangs-
bereich wichtiger Gebaude stehen, zugegriffen werden (Gundrum 22.4.99). Festzu-
stellen bleibt, dal3, insgesamt gesehen, die unterschiedlichen medialen und interak-
tiven Formen derzeit nur sehr vereinzelt eingesetzt werden.

Das vierte Untersuchungskriterium bezieht sich auf das Gestaltungskonzept der
Website. Hier zeigen sich jewells vier Websites einheitlich bzw. weitgehend ein-
heitlich. Der Web-Auftritt der Leipziger Universitdt erweckt den uneinheitlichsten
Eindruck, da die Startseite selbst keine Gestaltungsbemuihungen erkennen 1803t. Auf
den nachfolgenden Seiten werden, je nach Zusténdigkeit, verschiedene Varianten
fur das Layout der HTML-Dokumente eingesetzt. Die Qualitédt der Gestaltung ist
in vier Féllen ordentlich (Bochum, Cottbus, Regensburg, Bremen), die Ubrigen
sechs Online-Angebote sind von nur minimalem gestalterischen Aufwand gepragt.

Der néchste Kriterienkomplex dient zur Erhebung der Nutzerorientierung der
universitaren WWW-Auftritte. Die erste Kategorie, die Grof3e der Startseite, bringt
akzeptable Ergebnisse zum Vorschein: zwischen 11 und 45 kB sind zu Ubertragen,
bis die Startseiten vollsténdig aufgebaut sind. Damit liegen alle untersuchten
Websites unter dem angesetzten Grenzwert von 50 kB. Nur zwei der zehn Hoch-
schulen (Berlin, Regensburg) setzen Frames fr die Strukturierung ihrer Startseiten
en.

Die Menustruktur bzw. die Anzahl der Verweise auf der Startseite divergiert
zwischen den WWW-Présenzen der Universitéten betréchtlich. Sieben Hochschu-
len haben ihr Angebot grundlegend in funf bis sechs Menlpunkte untergliedert.
Forschung, Studium, Universitdt und Aktuelles/Service dienen auf der obersten
Mentebene haufig zur Gliederung des Angebots. Die Universitét Leipzig hat mit
nahezu 100 Verweisen die unibersichtlichste Startseite dieser Stichprobe. Interes-
sante Konzepte finden sich auf den Seiten von Bochum und Berlin. Die Ruhr-
Universitét hat die sechs Menlpunkte einmal in Deutsch, daneben ein zweites Ma

in Englisch angeordnet. Dartiber hinaus sind speziell auf sieben Nutzergruppen
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(Schuler, Studierende, RUB-Intern, Forschung, Wirtschaft, Presse, Besucher) zu-
geschnittene Angebote mittels weiterer sieben Links, die in eine Abbildung der
Skyline der Ruhr-Universitét eingearbeitet wurden, zu erreichen. Auf der Startseite
der Humboldt-Universitét sind neben die funf hauptsachlichen Menis weitere Links
gestellt worden, die zu den entsprechenden Unterments gehdren und damit schon
auf der ersten Ebene einen Eindruck Uber die Inhalte der jeweiligen Hauptmenus
vermitteln. Aul3erdem kann auf diese Weise die zweite Ebene unter Umstanden
Ubersprungen werden.

Die Benutzerfreundlichkeit von Struktur und Navigation war im Rahmen des
néchsten Kriteriums zu bewerten. Sieben der zehn analysierten Websites konnen als
benutzerfreundlich bzw. bedingt benutzerfreundlich eingestuft werden. Mal3stébe in
der Benutzerfiihrung kann alerdings keine Hochschule setzen. Die komplexe
Struktur des gewaltigen Web-Angebots der Universitéten bedarf ausgekltigelter
Navigations- und Hilfesysteme, um den Nutzern schnell die Orientierung zu er-
moglichen. Diese komplizierte Aufgabe wurde auf keiner Website Uiberragend ge-
|6st. Die Online-Angebote der drei tbrigen Hochschulen (Leipzig, Minster, Jena)
sind als wenig benutzerfreundlich zu bewerten. Hier féllt besonders die schlecht
Uberschaubare Verweisstruktur ins Gewicht.

Wie oben schon angedeutet, hat nur die Ruhr-Universitét Bochum auf der Start-
seite explizit Nutzerorientierung bewiesen. Die Humboldt-Universitét hat immerhin
einen Verweis ,, Presseservice” auf der ersten Seite eingerichtet. Drei weitere Hoch-
schulen (Jena, Bochum, Cottbus) haben auf unteren Ebenen ihre Angebote auf
bestimmte Nutzergruppen ausgerichtet. Uberwiegend sind dies Schiiler, Studien-
anfénger und Studierende, aber auch die Journalisten werden mit speziellen Infor-
mationen versorgt. Die anderen Universitéten haben bisher die Struktur ihrer Web-
Présenz nicht auf die Interessen der Nutzer zugeschnitten.

Damit sich die Online-Nutzer innerhalb der universitdren WWW-Angebote zu-
rechtfinden, sind Navigationssysteme unerl&fdich. Sieben Websites waren mit Me-
nisystemen, meist am linken oder oberen Rand des Bildschirms, versehen. Trotz-
dem waren diese nicht immer einheitlich gestaltet und nur in den ersten Ebenen
vorhanden. Hervorzuheben sind die Navigationssysteme von Cottbus und Bremen,
die auf unterschiedliche Art und Weise dem Nutzer die Orientierung erleichtern.
Der WWW-Auftritt der TU Cottbus enthélt eine Mentleiste am linken Bildschirm-
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rand, wo je nach Auswahl eines Menlpunktes die jeweiligen Unterments heraus-
geklappt werden und der ausgewahlte Punkt markiert ist. Das Bremer Modell ist
von einem am Kopf jeder WWW-Seite befindlichen Mentileiste gepragt, die Aus-
kunft Gber die aktuelle Position gibt.

Ein zweiter wichtiger Bestandteil zur Orientierung innerhalb der Web-Angebote
ist neben den Navigationssystemen die Sprungmaoglichkeit zur Startseite, der sog.
»Homdink". Alle untersuchten Websites bieten diese Funktion, allerdings sechs nur
teilweise: bestimmte Seiten entpuppen sich as Sackgassen, zurtick geht es nur mit
Hilfe des,, Back"-Buttons im Browser. Der Homelink ist in vier Félen as Textva-
riante ausgefuhrt, einmal (Bremen) gibt es einen grafischen Button. In den Gbrigen
funf Online-Angeboten werden sowohl Textlinks as auch grafische Elemente, wie
z. B. das Siegel der jewelligen Universitét, verwendet. Nur vier WWW-Auftritte
zeichnen sich durch die einheitliche Gestaltung der Homelinks aus; die anderen
verwirren z. T. sogar durch unterschiedliche Belegung der Symbole: ein Klick auf
das Siegel der Universitét Regensburg fuhrt einerseits als Homelink zur Startseite
zuriick, auf anderen Seiten des Web-Angebots wird damit ein Dokument aufgeru-
fen, die die Adresse der Universitét beinhaltet.

Alle Hochschulen meiner Stichprobe halten eine Volltextsuche Uber ihre Web-
Server bereit. Damit ist es sehr leicht moglich, die angebotenen WWW-Seiten nach
bestimmten Begriffen zu durchsuchen. Die Qualitét der Suchmaschinen ist aller-
dings unterschiedlich. Eindeutig an den Bedirfnissen der Nutzer geht das Such-
programm der Universitét Gief3en vorbei: al's Ergebnis der Suche werden lediglich
die Dateinamen samt Pfadangabe ausgegeben, weitere Erlauterungen bleiben aus.
Andere Suchroutinen sind da komfortabler und bringen neben dem Titel der gefun-
denen Dokumente auch die ersten Textzeilen auf den Bildschirm. Zusétzlich bieten
einige Universitéten einen a phabetischen Index an, wo die wichtigsten Stichworte
aufgelistet und schnell zu finden sind. Nutzlich ist weiterhin die Suche nach Tele-
fonnummern und E-Mail-Adressen der Universitétsmitarbeiter. Sieben Hochschu-
len bieten die Suche nach E-Mail-Adressen an, die Recherche nach Telefonnum-
mern ist dreimal per Datenbankabfrage, zweimal per a phabetischem Index mog-
lich. Allerdings gibt es datenschutzrechtliche Probleme mit diesen Datenbanken,
weshalb zwel Universitéten die Suche nach Telefonnummern nur hochschulintern

anbieten, in Munster wurde diese Funktion vorerst komplett abgeschaltet. Zusétzli-
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che Suchdienste erlauben die Recherche im Forschungsbericht (Bochum, Leipzig)
und im Veranstaltungskalender (Berlin, Bremen). Hervorzuheben ist wiederum das
Informations- und Orientierungssystem ,, CampusMedia* der Universitét Bremen,
das nicht nur die Suche nach Gebauden und Raumen, sondern auch nach Personen,
Institutionen und L ehrveranstaltungen zul &f3.

Das letzte Kriterium zur Nutzerorientierung der Web-Angebote ist das Vorhan-
densein einer Hilfefunktion. Nur Minster und Regensburg bieten knappe Erlaute-
rungen zum Navigationssystem und den genutzten Buttons. Die Website der Bre-
mer Universitdt hat zwar ebenfalls einen Hilfe-Button auf der Startseite, allerdings
verbergen sich dahinter Telefonnummern und Ansprechpartner fur ,reale” Notfdle
oder Havarien auf dem Campus, eine auf die WWW-Pr&senz bezogene Hilfe ist
nicht aufzufinden.

Abschlieffend sind im Kriterienkatal og vier Kategorien zur Erhebung der Medi-
enadaguatheit der Websites vorgesehen. Zusammen mit dem zu Beginn erfal3ten
Einsatz von medialen und interaktiven Elementen 183 sich ableiten, in welchem
Mal3e die WWW-Auftritte als medienspezifisch zu bewerten sind. Im internationa-
len Medium World Wide Web kommt der Mehrsprachigkeit der Angebote eine
aul3erordentliche Bedeutung zu. Alle untersuchten Hochschulen halten neben den
deutschsprachigen auch Informationen in Englisch bereit. Der Umfang der engli-
schen Seiten ist jedoch sehr unterschiedlich. Minimalistisch gibt sich das Angebot
der TU Cottbus, dort sind die Menus auf den Startseiten ins Englische Ubersetzt,
sobald jedoch echte Inhalte angezeigt werden, werden sie wieder in Deutsch pré
sentiert. Die anderen Universitéten bieten in unterschiedlichem Umfang englische
Informationen Uber die Menuseiten hinaus, aber immer ist das nur ein kleiner Aus-
schnitt aus dem gesamten Angebot. Die englischsprachigen Interessenten landen
fruher oder spéter auf Seiten in deutscher Sprache. Aufgefallen ist ein Service der
Humboldt-Universitat Berlin, die Ubersetzungen der wichtigsten deutschen Fach-
ausdriicke, denen auslandische Studierende im Studienalltag an deutschen Hoch-
schulen begegnen, in das Englische anbietet. Uber die englische Sprache hinaus hat
lediglich die Universitét Munster weitere im Angebot: Franzosisch, Niederlandisch,
Spanisch und Esperanto. Jedoch gilt auch hier, dal3 diese Seiten nur in stark be-

grenztem Umfang bereitgehalten werden.
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Der Prufung der Aktuaitét konnen sieben Universitéten standhalten. Hier sind
keine veralteten Inhalte oder Links aufgefallen. Die Websites der Universitéten in
Frankfurt/Main, Regensburg und Bremen waren z. T. nicht mehr ganz aktuell, so
stand in Frankfurt/Main unter ,, Aktuelles® lediglich eine Nachricht vom 16.2.99.
Regensburg und Bremen hatten im V eranstaltungskalender noch die Termine vom
Februar und Mé&rz ausgeschrieben. Vermutlich lag die letzte Aktualisierung hier
mindestens zwei Monate zurtick. Die vorhandenen April-Termine waren entspre-
chend spérlich. Darliber hinaus waren die statistischen Zahlen unter dem Menu-
punkt , kurz vorgestellt* auf der Bremer WWW-Prasenz veraltet, hier wurde z. B.
die Studierendenanzahl des Wintersemesters 1996/97 genannt. Auf der ansonsten
aktuellen Website der Technischen Universitét Cottbus war noch kein Vorlesungs-
verzeichnis fir das beginnende Sommersemester zu finden.

Zuletzt stand die Erzahlstruktur und die Hypertextualitét der Websites auf dem
Prifstand. Einheitlich présentieren sich die Universitéten mit Informationen, deren
Erzahlstruktur als linear klassifiziert werden muf3. Die Texte unterscheiden sich
kaum von den gewohnten Strukturen in gedruckten Medien, meist scheinen sie
direkt Faltblattern und Broschiren entnommen und wurden dann, ins HTML-
Format konvertiert, online publiziert. Eine spezielle Aufbereitung der Texte fir das
World Wide Web ist in keinem Fall erkennbar. Die Verwendung der Hyperlinksist
ahnlich konventionell: im allgemeinen werden sie zur Schaffung einer hierarchi-
schen Struktur eingesetzt, die zu den jeweiligen HTML-Dokumenten fuhrt. Wie-
derum gleichen sich ale universitéren Angebote im Netz; ein Set von Startseiten
dient zur Organisation der vielféltigen Inhalte, die von verschiedenen Einrichtungen
innerhalb der Hochschule bereitgestel It werden, und nutzt dabei eine Baum- oder
Wurzelstruktur. In den meisten Fallen werden fir die Verweidlisten der Startseiten
Textlinks, selten auch Buttons verwendet. Die eigentlichen Inhalte dagegen ent-
halten kaum Hyperlinks, mit der Moglichkeit, Bilder in vergrof3erter Darstellung
anzuzeigen und den verweissengitiven Lage- und Campusplanen sind die Einsatz-

gebiete der Hyperlinksin den ,, Inhaltsseiten” schon umrissen.

6.4.4 Fazt

Der dritte Hypothesenkomplex, also die letzten vier Hypothesen, bezieht sich
auf die Angebote der Universitéten im World Wide Web. Im Rahmen der Online-
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Analyse wurden Daten erhoben, die Schllisse beztiglich der aufgestellten Annah-
men erlauben. Weiterhin flief3en auch Ergebnisse der Leitfadengespréchein die
Bewertung der Hypothesen ein.

Die WWW-Auftritte der untersuchten Universitéten sind vorwiegend textorien-
tiert gestaltet. Immerhin vier Hochschulen haben eine stérker grafisch basierte Ge-
staltung ihrer Websites vorgenommen. Dennoch sind grafische Elemente, erst recht
aber andere mediale Formen, wie z. B. Video und Audio, die Ausnahme auf den
universitéren Online-Angeboten. Auch interaktive Angebote machen sich rar, be-
stenfalls mit Suchmaschinen und verweissensitiven Lageplanen wird das Potential
der Interaktivitét genutzt. Daher ist die neunte Hypothese aufgrund der Ergebnisse
meiner Untersuchung vorléaufig zu bestétigen.

Die WWW-Seiten der Hochschulen sind zwar weitgehend einheitlich gestaltet,
allerdings basieren diese Anstrengungen zumeist nicht auf universitdtsweit gelten-
den Konzepten, sondern sind as ,, praktikable Provisorien® (Hirsch 20.4.99) zu
betrachten. Es ist eher von einer Anlehnung a's einer deutlichen Ausrichtung am
Corporate Design zu sprechen. Zu haufig existieren verschiedene, teilweise auch
unbewul3t verwendete, Gestaltungsideen nebeneinander, die im Sinne eines konsi-
stenten Auftritts im World Wide Web zu einem allgemeinen Designkonzept ver-
schmolzen werden sollten. Als Resultat ist zu formulieren, dal3 Gestaltungskon-
zeptionen fur die WWW-Seiten Uberwiegend vorhanden sind, allerdings nur selten
Ubergreifende Gultigkeit haben.

Nutzerorientierung wird bisher bei der Gestaltung der Online-Angebote nur auf
unterstem Niveau bewiesen. Zwar kdnnen die meisten Websites die notwendige
Ubersicht gewahrleisten, damit die Nutzer relativ schnell finden, was sie suchen,
aber innovative Konzepte zur Benutzerfihrung fehlen noch. Navigations- und Hil-
fesysteme sind nur selten vorzufinden. Die Menustruktur ist nach anbieterspezifi-
schen Kriterien gegliedert, nur einmal sind auf der Startseite explizit Kategorien
entsprechend bestimmter Bezugsgruppen eingerichtet worden. Uber die Rezeption
von angebotenen Inhalten wurde augenscheinlich wenig nachgedacht, denn obwohl
ein grofe Zahl von Informationen im Netz bereitgestellt wurden, sind sie nur selten
gemal3 den Rahmenbedingungen der Online-Rezeption aufbereitet wurden. Die

elfte These ist angesichts dieser Ergebnisse as verifiziert zu betrachten.,
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Die medienadéquate Nutzung des World Wide Web ist bisher nur in Anfangen
realisiert worden. Zwar bieten alle Hochschulen auf ihrer Startseite eine eng-
lischsprachige Version der Website an, allerdings sind tiber die Ubersetzung der
Mentiseiten auf den ersten Ebenen hinaus in nur sehr unterschiedlichem Umfang
»echte’ Informationen in englischer Sprache abzurufen. Weitere Sprachen hat nur
die Universitdt MUnster im Angebot. Die Aktualitét der Websites war dagegen
zufriedenstellend. Deutliche Mif3stdnde gibt esim Bereich der Erzéhlstruktur der
WWW-Auftritte. Die umfangreichen Inhalte sind kaum an die Méglichkeiten und
Erfordernisse des Mediums angepaldt. Vielmehr sind die WWW-Dokumente wie in
gedruckten Broschiren linear gestaltet und haben oft eine Lange von mehreren
Bildschirmseiten. Die M 6glichkeiten der Hypertextualitét werden nur selten ge-
nutzt, um hier eine komfortable und zielgerichtete Rezeption zu ermdglichen. Auch
die Verknipfung von Textelementen mit anderen medialen Formen, z. B. Fotogra-
fien, Video- oder Ton-Dokumenten, ist bisher kaum verwirklicht worden. Damit

hat die zwolfte Hypothese Bestétigung erfahren.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Dal3 die Hochschulen a's Grof3organi sationen mit haufig Tausenden Angestell-
ten und einer noch gréferen Zahl Studierenden insgesamt einen gewaltigen Kom-
munikationsbedarf haben, wurde in Kapitel 2.5 ausfuhrlich dargelegt. Die Situation
der Universitéten hat sich in den letzten Jahren kaum verandert, ein wenig positives
Image seitens der Gesellschaft und die sich verschlechternde Finanzlage pragen die
Rahmenbedingungen des Hochschulwesens. Als Ausweg aus der aktuellen Misere
ermittelt, stehen Profilierung und verstarkter Wettbewerb zwischen den Bildungs-
stétten auf dem Programm. Diese Aufgaben konnen nur mit Hilfe umfassender
kommunikativer Aktivitdten angepackt werden.

Das Internet ist ein junges Medienbindel, dessen Kommunikationsmodi den
Kanon der PR-Instrumente wirkungsvoll ergénzen kdnnen. Gerade im Bereich der
Wissenschaft hat die Nutzung des weltweiten Computernetzwerks schon Tradition,
die ,scientific community* kommuniziert seit Jahren Uber das Internet und gestaltet
damit den wissenschaftlichen Austausch effizienter. Was liegt also néher, alsdie
Dienste des Internet auch zur Kommunikation mit den Bezugsgruppen im Rahmen
der Hochschul-PR einzusetzen. Die technische Infrastruktur ist weitgehend vor-
handen, in den Rechenzentren und Informatik-Studiengéangen besitzen Universi-
tatsangehorige das notwendige Know-how. Aul3erdem haftet dem Internet als
jungstem Kandidaten im Mediensystem ganz besonders das Image der Modernitét
an — und modern wollen sich die Universitdten unbedingt présentieren. Denn die
Tradition von mehreren Hundert Jahren ist in Anbetracht der andauernden und
bisher wenig von echter Erneuerung gepragten Reformdiskussionen nicht nur von
Vorteil.

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde festgestellt, dal? das Internet von
den Hochschulen bewufdt zur Offentlichkeitsarbeit eingesetzt wird. Denn dessen
Vorteile haben die Pressesprecher Uiberzeugt: schnelle, globale, aktuelle und ko-
stengiinstige Mdglichkeiten der Information und Kommunikation. Die Aspekte
Multimedialitét und Interaktivitdt haben sich dagegen noch nicht als dominante
Stérken des Netzes durchgesetzt. Die al's Nachteile genannten Stichworte Informa-
tionstiberflutung und technische Probleme werden mit der Etablierung des Medien-

bindels und der Ausbildung von Medienkompetenz relativiert werden. Der erhéhte
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personelle Aufwand fir die Betreuung der auf dem Internet basierenden Angebote
erweist sich jedoch als Hemmschuh, da er bislang nicht durch die Erweiterung der
Personalausstattung in den Pressestellen aufgefangen wurde. Einmitig betonten die
Pressesprecher, dal3 sie die Funktion des Internet in der Ergénzung der herkdmmli-
chen PR-Arbeit sehen. Als Ersatz einzelner Instrumente taugen die neuen Kommu-
nikationsmodi, nicht zuletzt wegen der insgesamt noch geringen Verbreitung von

I nternet-Zugangen, nicht. Dennoch sind sie der Auffassung, dal’ die Bedeutung des
Internet weiter zunehmen wird. Zukinftig kénnten bestimmte Aktivitéten mehr-
heitlich ins Netz verlagert werden: bei spielsweise wére es moglich, Presseaussen-
dungen per E-Mail zu realisieren oder multimediale Angebote im World Wide Web
den gedruckten Broschuren vorzuziehen.

In der praktischen Anwendung der Kommunikationsmodi des Internet liegen
das WWW, E-Mail und die auf E-Mail basierenden Mailinglisten klar in Front.
Dabei werden sowohl monologische a's auch dia ogische Kommunikationsbezie-
hungen aufgebaut. Deutlich ist die unterschiedliche Nutzung der genannten Dien-
ste: wahrend E-Mail schwerpunktmal3ig als Kommunikationsinstrument genutzt
wird, dient das World Wide Web der Informationsbereitstellung. Die Angebote im
WWW laden bisher kaum zur Kommunikation ein, vielmehr steht die Présentation
und der Abruf von Informationen im Vordergrund. Mailinglisten, allen voran der
Service desidw, erfullen primér die Funktion der Informationsbeschaffung. Festzu-
stellen bleibt daher, dal3 die dialogische Kommunikation insbesondere mit klar de-
finierten Bezugsgruppen, wie z. B. Medienvertretern oder Universitatsangehorigen,
per E-Mail gefiihrt wird. Das World Wide Web spricht ein breiteres Publikum an,
dort sind jedoch kommunikative oder interaktive Angebote nur vereinzelt zu fin-
den.

Die Nutzung des Internet ist bisher konzeptionell nur vereinzelt untermauert.
Wenn auch Konzeptionen zur Gestaltung der WWW-Seiten und zur Struktur der
Websites teilweise vorhanden sind, wurden Kommunikationsstrategien fir den Ein-
satz des Medienbiindels bislang kaum erstellt. Daher orientiert sich die Anwendung
der Kommunikationsmodi eher an pragmatischen Zielen wie K ostensenkung oder
Beschleunigung der Kommunikationsprozesse. Die mangelnden personellen und
finanziellen Ressourcen erschweren die forcierte und geplante Verwendung des

Internet fir die Offentlichkeitsarbeit der Hochschulen.
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Besonders offensichtlich ist dies bei den WWW-Angeboten der Universitéten zu
spuren. Im Gesamteindruck haufig text-, manchmal grafikorientiert, dominieren
lange Texte, die selten mit Bildern oder grafischen Elementen aufgelockert sind.
Multimediae und interaktive Bestandteile sind eher die Ausnahme als die Regel.
Doch gerade sie bauen auf den neuen Nutzungsoptionen des World Wide Web auf,
schopfen dessen Potentiale aus und machen damit das junge Medium attraktiv. Die
medienadaguate Anwendung erschopft sich jedoch nicht in einigen Bildern oder
Videosequenzen, sondern umfalét auch mehrsprachige Inhalte, grofitmogliche Ak-
tuaité und eine ebenso plausible wie interessante Erz&hlstruktur. Die Moglichkei-
ten der Hypertextualitét, verschiedenste Informationen zu verkniipfen und parallel
oder sequentiell auf dem Bildschirm darzustellen, erlauben vielféltige Rezepti-
onspfade und unterschiedliche Zugange zu den bereitgestellten Inhalten. Auf den
Websites, die im Rahmen dieser Studie untersucht wurden, sind diese Merkmale
bisher erst in Anféngen entwickelt. Es herrscht zwar kein Mangel an Inhalten, wohl
aber an deren benutzerfreundlichen Aufbereitung.

Zu den Eigengesetzlichkeiten des WWW gehort auch die obligatorische Orien-
tierung der Online-Angebote an den Interessen der Nutzer. Gerade well hier un-
zéhlige Websites nur einen Mausklick entfernt sind, und damit eine Konkurrenzsi-
tuation existiert, die in anderen Medien schon aus Platzgriinden unmdglich i,
miissen die potentiellen Nutzer und ihre Interessen im Mittel punkt aller Uberlegun-
gen stehen. Diese Nutzerorientierung wird auf den meisten analysierten WWW-
Auftritten noch vermi(d. Zwar sind Datenbanken fur E-Mail und Telefon, Volltext-
suche und Lagepl&ne vielfach vorhanden, aber dies kann nur der Beginn sein. Be-
spielhaft zeigt das,, CampusMedia“-Projekt an der Universitét Bremen, dal3 die
Lageplane zu interaktiven Informationssystemen ausgebaut werden kénnen, die
nicht nur die Orientierung auf dem Campus erleichtern, sondern auch tber die
Raume der Lehrveranstaltungen Auskunft geben und individuelle Stundenplane
ausdrucken konnen.

Schon auf der Startseite sollten Verweise eingerichtet werden, die bestimmten
Bezugsgruppen sofort Zugriff auf sie interessierende Informationen ermdglichen.
Beispielsweise fir Medienvertreter eignet sich diese Variante, wenn ein ,, Journa-
listen-Service" die aktuellen Pressemitteilungen, ein Archiv der dteren Meldungen

samt Volltextsuche und ein Foto-Archiv bereithdt. E-Mail-Verteller fir Pressain-
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formationen, Mailinglisten zu speziellen Themen und der Verweis auf den Exper-
ten-Makler des idw kénnten das Angebot abrunden. Selbstverstandlich sind hier
auch die Publikationen der Hochschule und die Kommunikationsadressen der Mit-
arbeiter der Pressestelle zu finden. Entsprechend kdnnen spezielle Bereiche fir
Schiler und Studienanfanger, ausléndische und ehemalige Studierende eingerichtet
werden, in denen die jeweils relevanten Inhalte bereitstehen. An der Ruhr-Uni-
versitét in Bochum sind hierzu bereits erste Schritte unternommen worden.

Weiterhin sind Navigations- und Hilfesysteme hochgradig fir die Benutzer-
freundlichkeit der WWW-Angebote verantwortlich. Hier sind klare und plausible
Strukturen notig, um den Nutzern die Orientierung im Online-Angebot zu ermogli-
chen. Kontextinformationen, d. h. Angaben zum aktuellen Standort, und die
Sprungmoglichkeit zur Startseite sind nur zwei Bedingungen fir eine Ubersichtliche
Navigationsstruktur. Wenn die Navigationselemente nicht einheitlich und auf alen
Seiten der WWW-Présenz vorhanden sind, verlieren sie an klarheitsstiftender
Funktion. Deshab ist hier eine gewisse Homogenitédt unabdingbar. Hilfesysteme,
die Symbole erlautern und die Navigationsstruktur erkléren, sollen auch weniger
erfahrene Online-Nutzer zum erfolgreichen Besuch des Website befahigen.

Nicht nur die reine Préasenz von Informationen, sondern auch deren Présentation
beeinfluf¥ den Erfolg, den Nutzen eines WWW-Angebots. Unterhaltenden Ele-
menten kommt zunehmendes Gewicht zu, die Zeit der puren Textinformationen ist
abgelaufen. Zwar ist die derzeit noch zu splrende Zuriickhaltung beim Einsatz von
grafischen Elementen angesichts langerer Ladezeiten verstandlich, alerdingsist die
durchdachte Verwendung von Grafiken, Buttons und Fotografien fUr moderne
WWW-Auftritte inzwischen Pflicht. Gerade das World Wide Web erlaubt es ohne
weiteres, verschiedene Versionen der Website anzubieten: z. B. eine rein textba-
serte, eine grafisch gestaltete sowie eine Variante mit multimediaen Effekten. So
kann sowohl der schnelle Zugriff auf spezielle Inhate gewéhrleistet als auch die
unterhaltungsbetonte Selbstdarstellung der Hochschule realisiert werden.

Der Wettbewerb zwischen den Universitéten, der in der aktuellen Diskussion
um die Reform des Hochschulwesens vielfaltig als Allheilmittel zur Ldsung der
Probleme gefordert wird, verlangt nach Profilierung und Ausweitung der kommu-
nikativen Aktivitaten. Zur Profilbildung der Hochschulen wird neben den Leistun-

gen auf fachlichem Gebiet auch das Image beitragen, welches die Organisationen
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von sich zu vermitteln verstehen. Zur wissenschaftlichen Konkurrenz tritt der
Wettstreit auf dem kommunikativem Sektor. Wenn das Internet in dem Mal3e wie
bisher an Bedeutung innerhalb des Mediensystems gewinnt, wird es eine wichtige
Rolle in diessm kommunikativen Wettbewerb spielen. Derzeit konnen sich die
WWW-Angebote noch Schwéchen erlauben, wenn allerdings die Herausforderun-
gen des Wettbewerbs akut werden, wird die Qualitét der Websites einigen Einflul3
auf die Reputation und damit die Stellung der Universitéten in der Hochschulland-
schaft haben.
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Abkirzungen und Glossar

Animated Gif

ARPA

ARPANET

Avatar

Backbone

BITNET

Browser

Button

B-WiN

CERN

CSNET

DARPA

DFG

Dokument

Domain Name

E-Mail

sich bewegende Grafik, wird in WWW-Seiten eingesetzt (z. B.
eine rotierende Erdkugel)

Advanced Research Projects Agency

Advanced Research Projects Agency Network

virtuelle Person, wird z. B. in Chat-Rooms von den Teilnehmern
als visuelle Repréasentation verwendet, mit der sie sich durch die
bildlich dargestellte Diskussionsrealitét bewegen
Hauptdatenleitung (,, Ruckgrat") des Internet fir den Gberregio-
nalen Datenaustausch innerhalb eines Landes oder Kontinents
Because It's Time NETwork

Software, die HTML-Dokumente anzeigen kann und damit das
Surfen im WWW ermoglicht

engl. Knopf, Bezeichnung fur eine grafisch gestaltete Schaltfl&
che, deren Betétigung bestimmte Aktionen hervorruft
Breitband-Wissenschaftsnetz, Weiterentwicklung des Wissen-
schaftsnetzes mit hoherer Kapazitét

Conseil Européen de Recherches Nucléaires (Européi sches For-
schungszentrum fir Teilchenphysik in Genf)

Computer and Science Network

Defense Advanced Research Projects Agency

Deutsche Forschungsgemeinschaft

sozusagen eine Seiteim WWW, die beliebig grof3 sein und
beliebige Inhalte enthalten kann (auch HTML-Seite genannt)
verbaler Ausdruck der Internet-Adresse (z. B. www.uni-
leipzig.de), die eigentlich aus Zahlen besteht — der sog. 1P-
Adresse (z. B. 139.18.14.75), bestehend aus Top-Level-Domain
(z. B. de), Second-Level-Domain (z. B. uni-leipzig) und Third-
Level-Domain (z. B. www)

Electronic Mail



Frames

FTP
GG
HRK
HRG
HTML

idw

Interlaced

IRC
kB
kbit/s

Logfile

MIT

NCP

NCSA

NPL

NSF

PC
Portal-Seite

RAND
Site

Skriptsprache

SRI

142

engl. Rahmen, dient im WWW zur Aufteilung des Bildschirm

in verschiedene Bereiche, in denen unterschiedliche Dokumente
angezeigt werden konnen

File Transfer Protocol

Grundgesetz

Hochschulrektorenkonferenz

Hochschulrahmengesetz

Hypertext Markup Language (Dokumentenbeschreibungs-
gprache im World Wide Web)

Informationsdienst Wissenschaft

bezeichnet einen Modus zur Speicherung von Grafik-Dateien,
der zuerst jede achte Zeile speichert, dann jede vierte, jede
zweite usw., wobei der Vorteil besteht, dal? bei der Ubertragung
Uber das Internet die Datei schnell fl&chenfillend angezeigt wer-
den kann und danach kontinuierlich exakter dargestellt wird
Internet Relay Chat

Kilobyte, 1 kB entspricht 1024 Byte

kilobit per second

eine vom WWW-Server angelegte Datel, die ale Seitenabrufe
eines WWW-Angebots protokolliert

Massachusetts Institute of Technology

Network Control Protocol

National Center for Supercomputing Applications

Nationa Physical Laboratory in Middlesex, England

U. S. National Science Foundation

Personal Computer

bezeichnet eine vom Nutzer nach seinen Interessen eingerichtete

Einstiegs- oder Startseite eines WWW-Angebots

Kurzform fir Website
Programmiersprache, mit der HTML-Dokumente um z. B. dy-
namische Funktionen erweitert werden kdnnen

Stanford Research Institute



TCP/IIP
UCLA
UCSB
UNIX
USENET
WebCam

Website

WIN

WRK
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Transmission Control Protocol/Internet Protocol

University of CaliforniaLos Angeles

University of Caifornia Santa Barbara

Betriebssystem

UNIX User Network

Videokamera, die direkt mit einem Internet-Rechner verbunden
ist und in regelméldigen Abstanden Bilder auf den Server 1&dt,
ermoglicht die standige Aktualisierung von Fotos einer be-
stimmten Szene

Online-Angebot e nes bestimmten Anbieters, Gesamtheit aller
Dokumente eines WWW-Angebots

Wissenschaftsnetz, der Backbone der deutschen Forschungsein-
richtungen, wird vom DFN-Verein getragen

Westdeutsche Rektorenkonferenz

World Wide Web
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Anhang A: Liste der Universitéten in Deutschland

Universitaten in Ostdeutschland

Hochschulkurzname  Hochschultyp  Bundesland Sudierende
Berlin FU Universitét Berlin 43034
Berlin HU Universitét Berlin 31507
Berlin TU Universitét Berlin 20114
Dresden TU Universitét Sachsen 22571
LeipzigU Universitéat Sachsen 22392
Jena U Universitéat Thiringen 13022
Hale-WittenbergU  Universitdt Sachsen-Anhalt 12319
Potsdam U Universitéat Brandenburg 11722
Rostock U Universitét M ecklenburg-V orpommern 10335
Magdeburg U Universitéat Sachsen-Anhalt 6199
Greifswald U Universitéat Mecklenburg-V orpommern 6015
Chemnitz TU Universitét Sachsen 5192
Weimar U Universitét Thiringen 4605
[Imenau TU Universitét Thiringen 4274
Cottbus TU Universitét Brandenburg 3409
Frankfurt (Oder) U Universitét Brandenburg 3132
Freiberg TUBergAk  Universitdt Sachsen 2661
Erfurt PH Universitét Thiringen 1981
Friedensau ThH Universitét Sachsen-Anhalt 202
Leipzig HandelsH Universitét Sachsen 154
Zittau 1HI Universitét Sachsen 148
Erfurt PhThSt Universitét Thiringen 131
Berlin EAP Universitét Berlin 125
Erfurt U Universitét Thiringen 0
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Universitaten im nordlichen Westdeutschland

Hochschulkur zname Hochschultyp Bundesland Sudierende
KdélnU Universitét Nordrhein-Westfalen 58173
Minster U Universitét Nordrhein-Westfalen 43951
Hamburg U Universitéé ~ Hamburg 41774
Hagen FernU Universitét Nordrhein-Westfalen 41274
Bonn U Universitat Nordrhein-Westfalen 37792
Bochum U Universitét Nordrhein-Westfalen 36000
Hannover U Universitét Niedersachsen 30479
Aachen TH Universitét Nordrhein-Westfalen 29651
Gottingen U Universitét Niedersachsen 25590
Dortmund U Universitét Nordrhein-Westfalen 24043
Dissdldorf U Universitét Nordrhein-Westfalen 23536
Essen U/GH Universitét Nordrhein-Westfalen 23512
Kie U Universitdt  Schleswig-Holstein 20897
Bidefdd U Universitét Nordrhein-Westfalen 19811
Bremen U Universitét Bremen 17116
Wuppertal U/GH Universitdée ~ Nordrhein-Westfalen 16661
Paderborn U/GH Universitét Nordrhein-Westfalen 14839
Braunschweig TU Universitéat Niedersachsen 14787
Duisburg U/GH Universitdée ~ Nordrhein-Westfalen 14233
Oldenburg U Universitét Niedersachsen 12163
Osnabrtick U Universitét Niedersachsen 12013
Siegen U/GH Universitét Nordrhein-Westfalen 10459
LUneburg U Universitdée ~ Niedersachsen 6901
K&6ln DSHS Universitét Nordrhein-Westfalen 6798
Hamburg-Harburg TU  Universitét Hamburg 4009
Hildesheem U Universitét Niedersachsen 3628
Hannover MedH Universitét Niedersachsen 3450
Clausthal TU Universitét Niedersachsen 2670
Hamburg HWP Universitdéé ~ Hamburg 2473
Flensburg U Universitdée ~ Schleswig-Holstein 2181
VechtaH Universitét Niedersachsen 2143
L Ubeck MedU Universitdtc  Schleswig-Holstein 1945
Hannover TiHo Universitat Niedersachsen 1814
Hamburg UBw Universitét Hamburg 1588
Witten/Herdecke U Universitét Nordrhein-Westfalen 964
Bethd KiH Universitat Nordrhein-Westfalen 182
Wuppertal KiH Universitét Nordrhein-Westfalen 172
Paderborn ThiFak Universitét Nordrhein-Westfalen 155
Sankt Augustin PhThH  Universitat Nordrhein-Westfalen 103
Mnster PhThH Universitat Nordrhein-Westfalen 48
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Universitaten im stidlichen Westdeutschland

Hochschulkur zname Hochschultyp Bundesland Sudierende
Munchen U Universitét Bayern 58735
Frankfurt am Main U Universitéat Hessen 35912
Mainz U Universitét Rheinland-Pfalz 28170
Erlangen-Nirnberg U Universitée ~ Bayern 21832
Gieffen U Universitéat Hessen 20423
Freiburg U Universitét Baden-Wrttemberg 18741
Wirzburg U Universitée ~ Bayern 18645
Tlbingen U Universitét Baden-Wrttemberg 18525
Minchen TU Universitdée  Bayern 18372
Marburg U Universitét Hessen 17673
Saarbriicken U Universitdée.  Saarland 17443
Kassel U/GH Universitéat Hessen 17169
Darmstadt TU Universitét Hessen 15727
Regensburg U Universitée  Bayern 15533
Stuttgart U Universitdéé ~ Baden-Wirttemberg 15117
Karlsruhe U Universitét Baden-Wrttemberg 13844
Augsburg U Universitdée  Bayern 12538
Trier U Universitét Rheinland-Pfalz 11078
Mannheim U Universitét Baden-Wrttemberg 10296
Koblenz-Landau U Universitéat Rheinland-Pfalz 8737
Kaiserdautern U Universitéat Rheinland-Pfalz 7976
Passau U Universitét Bayern 7655
Bamberg U Universitdée  Bayern 7600
Bayreuth U Universitdée  Bayern 7430
Konstanz U Universitét Baden-Wrttemberg 7010
UmuU Universitét Baden-Wrttemberg 4650
Hohenheim U Universitét Baden-Wrttemberg 4367
Eichstatt U Universitét Bayern 3959
Heidelberg PH Universitét Baden-Wrttemberg 3605
Freiburg PH Universitét Baden-Wrttemberg 3554
Ludwigsburg PH Universitdéé ~ Baden-Wirttemberg 3399
Miinchen UBw Universitée  Bayern 2274
Karlsruhe PH Universitét Baden-Wrttemberg 2057
Weingarten PH Universitdéé ~ Baden-Wirttemberg 1742
Schwabisch Gmiind PH Universitdéé ~ Baden-Wirttemberg 1137
Oestrich-Winkel EBS Universitét Hessen 885
Speyer DHV Universitét Rheinland-Pfalz 569
Minchen HPhil Universitét Bayern 442
Trier ThFak Universitét Rheinland-Pfalz 289
Frankfurt am Main PhThH  Universitét Hessen 288
Koblenz WHU Universitét Rheinland-Pfalz 277
Heidelberg HIS Universitét Baden-Wrttemberg 158
Neuendettel sau KiH Universitdée  Bayern 140
Benediktbeuern PhThH Universitdée ~ Bayern 122
Valendar PTHV Universitét Rheinland-Pfalz 97
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Fulda ThFak Universitat Hessen 58
Weilheim-Bierbronnen GSA  Universitét Baden-Wrttemberg 40
Oberursel LuthThH Universitat Hessen 31

Bruchsal U Universitét Baden-Wrttemberg 0
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Anhang B: Anschreiben an die Pressesprecher

E-Mail an die Pressesprecher

Liebelr ...,

mein Name ist Holger Lemme, ich studiere Kommunikations- und
Medienwissenschaft an der Universitét Leipzig und arbeitete derzeit an
meiner Magisterarbeit zum Thema "Das Internet as Instrument der
Hochschul-PR", betreut von Prof. Dr. Gunter Bentele.

Beispielhaft soll an zehn deutschen Universitéten untersucht werden, wie
das Internet im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit eingesetzt wird. Die
Website Ihrer Hochschule war bereits Gegenstand einer qualitativen
Anayse. Als zweiter Bestandteil der Studie steht jetzt die Befragung

der Pressesprecherlnnen auf dem Programm.

Ich werde Sie deshalb in der nachsten Woche anrufen und telefonisch zum
Einsatz des Internet an Ihrer Hochschule interviewen. Ich mdchte dabei
keine statistischen Daten erheben, sondern Ihre Erfahrungen mit dem
Internet kennenlernen. Das Gespréch wird vielleicht 20 Minuten dauern.
Ich wirde mich freuen, wenn Sie sich diese Zeit nehmen wirden.

Wenn Sie voraussehen kdnnen, welcher Zeitpunkt in der néchsten Woche
gunstig ware, Sie zu erreichen (oder wann Sie Uberhaupt nicht
ansprechbar sind), wére ich fir eine kurze Mitteilung dankbear.

Die Ergebnisse der Studie werden nach Fertigstellung der Magisterarbeit,
voraussichtlich ab Mitte Mai, im Internet verdffentlicht. Ich werde Sie
dann per E-Mail benachrichtigen.

Mit freundlichen Grifen,
Holger Lemme

Universitét Leipzig
Institut fur Kommunikations- und M edi enwissenschaft
Lehrstuhl Offentlichkeitsarbeit/PR

Holger Lemme
Wielandstral3e 18

06114 Halle (Saale)
Tel./Fax: (0345) 290 45 99
E-Mail: h.lemme@gmx.de
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Anhang C: L eitfadengespr ach Universitéat

Datum

1. \erwenden Se das Internet fir die Offentlichkeitsarbeit?

2. Welche Dienste verwenden Se zur |nformationsbeschaffung? (Beispiele)

wie haufig?

Online-Datenbanken

Mailinglisten

Newsgroups

Push-Dienste

WWW-Recherche

Logfile-Analyse

Online-Umfragen

E-Mail-Auswertung

3. WAlche Dienste verwenden Se zur Informationssaussendung/-bereitstellung?
(Beispiele)

wie haufig?

E-Mail

E-Mail-Verteiler

Push-Dienste

FTP

WWW

4. WElche Dienste verwenden Se zur Kommunikation? (Beispiele)

wie haufig?

E-Mail

Mailinglisten

Newsgroups

IRC

Videokonferenzen

Internet-Telefonie

5. In welchem Verhéltnis stehen bei 1hnen Infor mati onsbeschaffung, -prasentation
und Kommunikation?
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6. Wb setzen Se Internet-Dienste fiir die Offentlichkeitsarbeit ein? (intern oder
extern)

intern | extern | Beispidle

E-Mail

Mailinglisten

Newsgroups

FTP

IRC

WWW

Push-Dienste

Internet-Telefonie

Videokonferenzen

sonstige

7. Wb setzen Se die Internet-Dienste insgesant intensiver ein, intern oder extern?

8. Welcher Dienst ist der wichtigste fur Ihre Tatigkeit?

9. W&lche Dienste kdnnen heute klassische Instrumente ersetzen? Und zukiin ftig?

10. W&l che Bedeutung hat das Internet innerhalb aller PR-1nstrumente?

11. Welche Vorteile hat die Nutzung des Internet?

12. Welche Nachteile gibt es?

13. Gibt es an Ihrer Universitat ein Konzept zum Einsatz des I nternet?

14. \elche personellen, sachlichen und finanziellen Mittel stehen fir den Einsatz
des Internet zur \erfligung?

15. Wer ist verantwortlich, wer erarbeitet die Inhalte im W\, beantwortet E-
Mails etc.?

16. We sehen Ihre zukunftigen Plane fur den Internet-Einsatz aus?
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Anhang D: Analyse der Online-Angebote UNiversitét ........ccoceeveveenienne
1. Die Gestaltung der WWW-Seiten ist...

O textorientiert

O grafikorientiert

O multimedial

2. Eingesetzte mediae Elemente

Audio

Video

Diashow

Animationen
3D-Animationen

360° Panoramabild
Stadt- und Campuskarten

3. Interaktive Angebote

Online-Datenbanken
personliche Website
Suchmaschinen
Campus-Fuhrer
Gastebuch

Virtuelle Lehre

K ommunikationsangebote

4. Einheitliches Gestaltungskonzept erkennbar?

O enheitlich

O weitgehend einheitlich

00 wenig einheitlich

[0 uneinheitlich

O minimdl }

O ordentlich } Qualitdt des Gestaltungskonzepts
O aufwendig }

Nutzerorientierung

5. Grof3e der Startseite
Auswahl Text/Grafik/Frames-Version?

6. Ubersichtlichkeit der Startseite (Mentistruktur, Anzahl Verweise)
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7. Benutzerfreundlichkeit (Plausibilitét, Funktionalitét von Struktur + Navigation)

8. Struktur an Nutzerinteressen orientiert?
(z. B. Journalisten, Studierende, Absolventen, Wissenschaftstransfer...)

9. Navigation [J grafisch, einheitlich
O grafisch, uneinheitlich
OJ vorhanden
O teillweise vorhanden
O nicht vorhanden
Plausibilitdt des Navigationskonzepts?
10. Sprungmoglichkeit zu Startseite [ vorhanden
O teillweise vorhanden
O nicht vorhanden

wierealisiert? Text, Logo...

11. Suchmaschine?

12. Hilfefunktion?
Erklarungen zu Navigation, Suche, Service?

Medienadaquatheit

13. Sprachen?

14. Aktualitét? (Presseinformationen, Studienberatung, Veranstaltungen)

15. Erzahlstruktur O linear
O sowohl alsauch
0 non-linear

Textdesign?

16. Hypertextualitét (Verwendung von Links)



