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~Ausgefeilte Social-Media-Strategien
sind eher die Ausnahme”

Mike S. Schafer ist Professor fir Wissenschaftskommunikation am Institut fur
Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Universitat Zarich. Er sagt:
Der Medienwandel stellt die Hochschulen vor gewaltige Herausforderungen.

{uz: Herr Professor Schifer, die sozialen Medien haben
in vielen Bereichen die Art und Weise revolutioniert, wie
Menschen miteinander kommunizieren. Ist diese Revo-
lution auch bei den deutschsprachigen Hochschulen an-
gekommen?

Schifer: Hochschulen in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz nutzen soziale Medien durchaus - in einer
unserer Analysen haben wir beispielsweise festgestellt,
dass mehr als drei Viertel von ihnen einen Facebook- und
fast zwei Drittel einen Twitter-Account haben. Allerdings
gibt es deutliche Unterschiede in der Intensitit, mit der
diese Accounts dann bespielt werden. Gerade Twitter-Ac-
counts werden oft nicht allzu intensiv genutzt. Social-
Media-Accounts werden oftmals eher als weitere Kanéle
konventioneller, informationsorientierter PR verwendet:
Man informiert {iber diese zusitzlichen Kanéle iiber die
Inhalte, iber die man auch auf der Website oder in Medi-
enmitteilungen informiert. Eine nach Zielgruppen aufge-
gliederte Ansprache - also auf unterschiedlichen Kana-
len fiir unterschiedliche Publika - findet man bei vielen
Hochschulen noch nicht. Das nimmt aber zu. Damit hingt
zusammen, dass es eher die Ausnahme zu sein scheint,
dass Hochschulen ausgefeilte Social-Media-Strategien
entwickelt haben und sich iiber Ziele, Zielgruppen, Bot-
schaften und die besten Kommunikationsweisen im Kla-
ren sind. Im Vergleich zu den besten US-Universitdten
etwa hinkt man da eher etwas hinterher.

- Da wiirde es sich doch anbieten, sich als Hochschu-
le in Sachen Social Media von auBen beraten zu lassen ...

Schafer: Das kommt natiirlich vor, aber Ausmaf und Pro-
fessionalitdt unterscheiden sich recht stark. Mir scheint
es eher die Ausnahme zu sein, dass Universitdten im Be-
reich Kommunikation auf die Hilfe von Agenturen zu-
riickgreifen. Wobei man aber in Rechnung stellen muss,
dass sich die Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen
in den vergangenen zehn, finfzehn Jahren
grundsitzlich enorm erweitert und pro-

fessionalisiert hat und dass in den mei-

sten Hochschulen nun auch Social-Me-

dia-Expertinnen und -Experten sitzen.

Was sind die Chancen und Risiken einer Hochschul-
kommunikation, die sich auf soziale Medien stiitzt?

Schiafer: Positiv ist sicherlich, dass man schnell, kosten-
giinstig, fiir Nutzer tiberall abrufbar und zielgruppenge-
nau kommunizieren kann - und das unter Nutzung mul-
timedialer, interaktiver Moglichkeiten. Kritisch ist, dass
man das auch dauerhaft gut bewirtschaften muss, dass
man die kommunikativen Kontexte weniger gut kontrol-
lieren kann und dass man im Fall problematischer Ent-
wicklungen - Stichwort Shitstorms - in der Lage sein
muss, sehr schnell zu reagieren. Das stellt Hochschu-
len, die ja, sagen wir mal, nicht zu den am schnellsten
wandelbaren Organisationen gehoren, durchaus vor ge-
horige Herausforderungen: Wer darf dazu jetzt kommu-
nizieren? Muss ich das noch schnell mit der Chefin ab-
sprechen? Und so weiter.

duz: Nicht alle sozialen Medien funktionieren gleich. Wel-
che von ihnen eignen sich Threm Eindruck nach besonders
gut fiir Hochschulen?

Schafer: Das kommt auf die Ziele an, teilweise auch
auf die jeweilige nationale Medien- und Kommunika-
tionslandschaft. In den deutschsprachigen Ldndern er-
reicht man iiber Twitter sicherlich eher einen Exper-
tenkreis, also etwa Journalistinnen und Journalisten,
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler, teils auch
Vertreterinnen und Vertreter aus Politik, Nichtregie-
rungsorganisationen, Verbinden. Dort kann man dann
informieren iiber aktuelle Verdffentlichungen, Ent-
wicklungen, Ereignisse, Medienmitteilungen. Face-
book ist eher eine Plattform, mit der man Studierende
ansprechen kann und die entsprechend eher Inhalte
fiir diese Zielgruppe bereitstellen sollte. Auch fiir die
Alumni-Arbeit ldsst sich die Plattform nutzen. Letz-
teres gilt auch fiir professionelle Social Networks wie
LinkedIn oder Xing. Nicht zuletzt gibt es einige, aber
wenige Hochschulen, die auf weitere Kandle setzen,
etwa auf Instagram, mit denen man wiederum ein
eigenes junges Publikum erreicht und bei diesem
versuchen kann, auf eher emotionale Weise ,image

. building"” zu betreiben.

Das Interview flhrte Franz Himpsl.
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