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Vorwort

Professor Dr. Peter-André Alt

Hochschulen haben in den letzten Jahren ihre Offentlichkeitsarbeit
deutlich professionalisiert und verstarkt. Und doch sehen wir die
Wissenschaft, die Hochschulen derzeit unter Druck. Ihre Glaubwirdig-
keit wird in Frage gestellt, populistische Parolen haben gegeniiber
differenzierten wissenschaftlichen Positionen an Raum gewonnen.
Schon bei der Themenwahl der vorangegangenen Ausgabe des Preises
fiir Hochschulkommunikation im Jahr 2017 haben diese Phdnomene
eine erhebliche Rolle gespielt. Es ging um die Aufgabe, aktuelle
gesellschaftliche Themen friihzeitig zu identifizieren und Beitrage der
Hochschulforschung systematisch in die entsprechenden Debatten
einzuspeisen.

Diesmal haben ZEIT Verlag, Robert Bosch Stiftung und Hochschul-
rektorenkonferenz den Blick bewusst in das Innere der Hochschulen
gelenkt und den Preis fur Hochschulkommunikation 2019 dem Thema
LIntern kommunizieren — nach auRen wirken” gewidmet. Denn der
beschriebene duRere Druck fordert alle Hochschulmitglieder; die
scharfer gewordenen gesellschaftlichen Auseinandersetzungen, extreme
ideologisch und religios begriindete Haltungen dringen auch in die
Hochschulen. An dieser Stelle ist die innere Starke der Institution eine
vitale Frage. Sie speist sich aus einer klar definierten Identitat, die
deutlich Uber das wissenschaftliche Profil hinausreicht. Nahezu alle
Hochschulen haben versucht, Kernelemente ihres Selbstverstandnisses
in Leitbildern und Mission Statements zu erfassen. Das sind hilfreiche
Grundlagen. Aber Identitat entsteht erst im Alltagsleben, im Verhalten
und im Zusammenleben aller Mitglieder und tiber die Grenzen von
Fakultaten und Verwaltungsbereichen hinweg.

Wie unterstiitzt eine Hochschule kommunikativ die Entwicklung einer
solchen Identitat? Wie werden Mitglieder zu Mitwirkenden? In dieser
Publikation werden nicht nur die Antworten beschrieben, die unsere
diesjahrigen Preistrager auf diese Fragen gefunden haben. Auch gute
Ansatze fiir eine gelingende interne Kommunikation aus anderen
Bewerbungen werden dokumentiert.

Der Preis fiir Hochschulkommunikation wurde 2019 zum letzten Mal
in dieser Form vergeben. Wir kdnnen auf insgesamt acht Ausschrei-
bungen seit 2005 zuriickschauen. Die Themen spiegeln die Entwick-
lung der Hochschulkommunikation in dieser Zeit. Vom klassischen
Instrument Hochschulmagazin iiber Internetauftritte bis zu Social Media-
Aktivitaten, vom Studierendenmarketing (iber die regionale und inter-
nationale Vernetzung bis zu kommunikativen Antworten auf die groRen
gesellschaftlichen Fragen. Dass wir die Hochschulkommunikation auf
diesem Weg begleiten und fordern konnten, verdanken wir der her-
vorragenden Partnerschaft mit dem ZEIT Verlag und der Robert Bosch
Stiftung. Der Verlag hat Workshops fir Kommunikationsverantwort-
liche zum jeweiligen Thema des Preises organisiert und getragen. Der
Robert Bosch Stiftung verdanken wir unter anderem das Preisgeld und
die Finanzierung der festlichen Verleihungsveranstaltungen. Es gilt
an dieser Stelle, unseren Partnern fir all das ganz herzlich zu danken.
Unser Dank gilt aber auch den vielen Jury-Mitgliedern, die uns ihre
Expertise, ihre Zeit und ihre Diskussionsfreude zur Verfiigung gestellt
haben, sowie allen Mitwirkenden vor und hinter den Kulissen.

lhnen allen verspreche ich, dass das Thema Hochschulkommunikation
auf der Tagesordnung der Hochschulrektorenkonferenz bleibt!

Professor Dr. Peter-André Alt
Prasident der Hochschulrektorenkonferenz
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Der Preis seit 2005: Spiegel einer Professionalisierung
Interview mit Martin Spiewak / DIE ZEIT und
Patrick Kltgel / Robert Bosch Stiftung

Patrick Kligel, Martin Spiewak und Armin Himmelrath (v. . n. 1.)

Herr Kliigel, wieso engagiert sich die Robert Bosch Stiftung
fiir die Hochschulkommunikation?

Kliigel: Die Robert Bosch Stiftung beobachtet und begleitet Ent-
wicklungen in der Wissenschaftskommunikation seit vielen Jahren,
ohne Teil des Systems zu sein — das ermdglicht uns den externen
Blick, sachliche Unabhangigkeit und auch konstruktive Kritik. Unser
Grundanliegen ist es, eine wichtige Dimension von Wissenschaft
und ein groRes Potenzial der Hochschulen zu starken: ihre Gesell-
schaftsorientierung.

Fir die Hochschulkommunikation ergibt sich daraus, dass sie sehr
verschiedene Zielgruppen auf sehr verschiedenen Wegen anspre-
chen muss. Das ist hochst anspruchsvoll und bedarf der kontinuier-
lichen Professionalisierung. Nicht zuletzt tragt eine integre Hoch-
schulkommunikation maRgeblich zu einem hohen Vertrauen in die
Wissenschaft bei. Dazu gehért zum Beispiel immer mehr auch eine
Wissensvermittlung, die die Relativitat ihrer Wissensbestande, aber
auch ihre Arbeitsweisen und ihre Werte transparent macht. Und dazu
gehdrt ein Dialog, mit dem die Wissenschaft versucht zu verstehen,
was die Gesellschaft bewegt und Fragen, Angste und Wissensbe-
darfe in ihre Arbeit zuriicktrdgt. Unser Anliegen mit dem Preis war
es, hierbei neue Wege zu identifizieren, Verbesserungen anzuregen
und erfolgreiche Ansatze in die Breite zu tragen.

Und was hat DIE ZEIT mit dem Thema zu tun?

Spiewak: An dem Zustandekommen des Preises vor knapp 15 Jahren
war ich ja nicht ganz unschuldig. Unmittelbaren AnstoR gaben fiir
mich die Magazine der diversen Hochschulen, die mir auf den Tisch
flatterten und in denen ich tatsachlich regelméRig AnstoRe fir ein
Thema bei uns im WISSEN fand. Den einen oder anderen Presse-
sprecher kannte ich. Und so wusste ich auch, mit welch kleiner Mann-
schaft die Kommunikationsabteilungen neben der taglichen Presse-
arbeit eben auch Projekte wie ein regelmaRiges Magazin oder ein
Forschungsjahrbuch stemmten. In den Hochschulprasidien wurde die
Bedeutung dieser Aufgabe von Wissenschaft — die Verbreitung, Ver-
mittlung, Erklarung — damals véllig unterschatzt. Deshalb wollten wir
die Hochschulkommunikation stdrken. Fir den Wissenschaftsjourna-
lismus — der in der ZEIT eine lange Tradition hat — ist die Kommuni-
kation von Wissenschaft unser tagliches Brot. Natirlich hat ein Jour-
nalist dabei eine andere Aufgabe als eine Hochschulpressesprecherin.
Aber in gewisser Weise sind wir aufeinander angewiesen. Eine
professionelle — und gut ausgestattete — Hochschulkommunikation
macht uns die Arbeit leichter. Zugleich festigt sie unsere Position in
der Redaktion. Denn je starker Wissenschaft in die Offentlichkeit riickt,
desto mehr sind wir Wissenschaftsjournalisten gefragt, nicht nur die
Forschungsergebnisse zu erkldren, zu hinterfragen und zu kritisieren,
sondern ebenso das System, das diese hervorbringt.




Hochschulkommunikator fiir einen Tag — was wiirden Sie
anpacken?

Spiewak: An einem Tag kann man wenig anpacken. Ziemlich sicher
wiirde ich mehrere Wochen allein dafir bendtigen, um mich im
Hochschulkosmos einigermaRen zurechtzufinden. Was mir aus der
AuBensicht auffallt: Ich habe das Gefiihl, dass viele Pressestellen
sich immer noch zu sehr von dem leiten lassen, was innerhalb der
Hochschule passiert und zu wenig vom Geschehen auBerhalb. Ich
wiirde deshalb das Themenmatching starken. Das heift, ich wiirde
versuchen, regelmaRig (ganz kurz jeden Tag, oder intensiver jede
Woche) die 6ffentlich debattierten politischen, kulturellen, wirtschaft-
lichen Themen mit dem abzugleichen, was meine Hochschule dazu
beitragen kann. Um dies dann passgenau und etwas offensiver, als
es viele Hochschulen heute tun, auf dem Medienmarkt anzubieten.

Kliigel: Am Vormittag wirde ich das Telefon zur Hand nehmen und
Gesprache fihren: Ich wirde mit fiinf zuféllig ausgewahlten Mitglie-
dern meiner Hochschule und mit funf véllig zuféllig ausgewahlten
Biirgern der Stadt diskutieren, welches Bild und welche Informationen
der Hochschule bei ihnen ankommen und welche Kommunikation
zu welchen Themen sie sich wiinschen. Mit den Erkenntnissen wiirde
ich dann versuchen, am Nachmittag einen Termin beim Rektor zu
bekommen. Als Hochschulkommunikator wiirde ich grundsatzlich
mehr Zeit ins ,Empfangen” als ins ,Senden” investieren.

Acht Mal wurde der Preis fiir Hochschulkommunikation
vergeben — was hat Sie am meisten iiberrascht?

Kliigel: Uberraschend ist in der Riickschau, wie sehr der Preis mit
seinen Themen und Impulsen die Professionalisierung der Hochschul-
kommunikation abbildet: 2005 haben wir mit ,Das beste deutsche
Hochschulmagazin” noch eine kommunikative Einzelmanahme
ausgezeichnet, die damals nicht selbstverstandlich war. 2019 konnte
der Preis komplexe Konzepte fiir die wirkungsvolle Verschrankung

Programm Preisverleihung 2013

von interner und externer Kommunikation in flexiblen Strategien
wiirdigen. Das ist ein ganz anderes Niveau und zeigt, welch hohe
Prioritat eine gute Hochschulkommunikation inzwischen im Hoch-
schulmanagement hat.

Spiewak: Da stimme ich unbedingt zu. Es ist schon Uberraschend —
obwohl wir es natirlich gehofft hatten —, wie kontinuierlich das
Thema in den Hochschulen an Bedeutung gewonnen hat. Ubrigens
haben sich auch kleine Hochschulen immer wieder mit iiberzeugen-
den Konzepten und originellen Ideen beworben — was das eine oder
andere Mal auch belohnt, aber im Wettbewerb nicht immer sicht-
bar wurde. Heute zieht kein Rektor die Bedeutung der Hochschul-
kommunikation mehr in Frage. Das zeigt sich auch, wenn man sich
die Stellenplane und Budgets anschaut. Die Frankfurt University of
Applied Sciences, einer der Sieger des letzten Wettbewerbs, ver-
fligt heute iiber deutlich mehr Mitarbeiter in der Kommunikations-
abteilung als jede der groen deutschen Universitdten vor 15 Jahren.
Inzwischen gibt es ja schon Klagen dariiber, dass die ,Verkaufe”
mittlerweile wichtiger ist als der Inhalt und Professoren geradezu
gedrangt werden, 6ffentlichkeitswirksame Themen zu beforschen.
Ich wiirde das nicht so sehen — aber die Diskussion spiegelt den
Wandel. Die Hochschulkommunikation fristet kein Mauerbliimchen-
dasein mehr — und vielleicht hat dieser Preis ein klein wenig dazu
beigetragen.

Erste Ausschreibung Preis fiir Hochschulkommunikation 2005
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Der Preis seit 2005: Spiegel einer Professionalisierung

Blick auf den Preis von Julia Wandt /

Bundesverband Hochschulkommunikation

Die Aufgaben von Hochschulkommunikation haben sich seit der
Auslobung des ersten Preises im Jahr 2005 enorm erweitert und
ausdifferenziert. Erfreulicherweise haben viele Hochschulen darauf
mit einer Professionalisierung der Ausstattung und des Arbeitsver-
standnisses in diesen Bereichen reagiert und damit eine zumindest
Anndherung von Realitat und Anforderungen an die Hochschulkom-

munikation erzielt. Die Hochschulkommunikatorinnen und -kommu-

nikatoren selbst sind stetig dabei, ihre Arbeit zu verbessern, nicht
zuletzt mit Unterstlitzung des Bundesverbands Hochschulkommuni-
kation. Hier erkennen und diskutieren wir Trends, Herausforderungen
und auch Probleme, die sich unter anderem aus dem Erwartungs-
druck der Zivilgesellschaft, der Politik und anderen Bereichen der
Gesellschaft gegeniiber der Wissenschaft ergeben.

Viele Themen lassen sich nur mit aktiver Unterstiitzung der Hoch-
schulleitungen bearbeiten. Wir sind daher den Initiatoren des Preises,
der Hochschulrektorenkonferenz, der Robert Bosch Stiftung und der
ZEIT, sehr dankbar. Der Preis, seine thematische Ausrichtung und
seine prominente Verleihung haben der Hochschulkommunikation
auch in den Prasidien und Rektoraten eine positive und differen-
zierte Sichtbarkeit verliehen.

Dass der Bundesverband Hochschulkommunikation bei der Auswahl
der Themen beraten und in der Jury mitwirken durfte, zeugt von der
Wertschatzung unserer Kompetenz als Kommunikationsprofis an
den Hochschulen. Auch die Liste der ausgeschriebenen Themen fiir
den Preis zeigt gut, wie sich unsere Branche verandert hat und weiter
verandern wird — strategisches Arbeiten wird zukiinftig immer starker
gefragt und vonnoten sein.

Auch fir den Austausch unter uns Kommunikationspraktikern war
der Preis von Bedeutung. Zu den ausgeschriebenen Themen konnten
wir so — durch externe Jurorinnen und Juroren bestatigt — auch
,Trendsetter” in den eigenen Reihen identifizieren und von vielen
Best- und Good-Practice-ldeen profitieren. Fiir uns Expertinnen und
Experten auf dem Gebiet der Hochschulkommunikation ist es uner-
lasslich, auch innerhalb unserer Einrichtungen als solche wahrge-
nommen zu werden. Insofern wiirden wir uns natdrlich freuen, wenn
es auch weiterhin ahnliche Initiativen gabe.

Julia Wandt
Vorsitzende des Bundesverbands Hochschulkommunikation
und Pressesprecherin der Universitat Konstanz
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Fit fir den Diskurs durch gemeinsame Orientierung

Die Leitidee des Wettbewerbs ,Intern kommunizieren — nach aufen
wirken” war in zweierlei Hinsicht stimmig. Zum einen ist es doch
gerade die Hochschule, die gesellschaftliche Diskurse anstoRen oder
lenken sollte. Ihre Relevanz ist hier quasi generisch. Zum anderen
ist es aber wiederum nicht selbstverstandlich, dass die einzelne
Hochschule zu relevanten Diskursen Zugang findet und sich dort
positionieren oder gar Diskurse anstoRen kann. Denn in der heutigen
Vielstimmigkeit multipler, oft digitaler Kanale mit hoher Reichweite
findet man nicht leicht Gehor. Und einfach versuchen, lauter zu
rufen als die anderen, ist nur selten eine adaquate Losung. Statt-
dessen lohnt es sich, eigene Ressourcen, namlich die Mitglieder der
Hochschule in ihrer ganzen Pluralitat, zu aktivieren.

Eine solche Aktivierung gelingt aber nur, wenn man sich im Vorfeld
Gedanken dariber macht, wen man erreichen will, was man in Sachen
Einstellung, Wissen oder Verhalten bewirken will und wie man
Resultate systematisch erfassen, analysieren und bewerten kann.

Die Wettbewerbsbeitrdge mit einer strategisch angelegten Konzep-
tion und einem darauf basierenden Handlungsplan haben gezeigt,
dass sie eine hohere Schlagkraft haben als weniger systematisch

angelegte oder gar rein mafnahmenorientierte Vorgehen. Und sie
haben vor allem gezeigt, dass eine so angelegte interne Kommuni-
kation die Hochschulmitglieder befligeln und damit die Relevanz
der Organisation auch auf externen Schauplatzen befeuern kann.

Aber um wirklich in der ersten Liga mitspielen zu konnen, der eige-
nen Hochschule also eine Vormachtstellung in gesellschaftlichen
Diskursen zu ermdglichen, sollte das interne Kommunikationsma-
nagement sich noch klarer strategisch aufstellen. Viele Verantwort-
liche der Hochschulkommunikation betrachten derzeit offenbar
noch die Verbesserung der Informationsdiffusion in der Hochschule
oder die Optimierung der eingesetzten Kanale als den grofiten
anzustrebenden Erfolg. Sie sind zufrieden, wenn die internen Ziel-
gruppen entsprechend reagieren und zum Beispiel signifikant mehr
Beitrage fir ein internes Kommunikationsmedium liefern als zuvor.

Doch noch wirksamer kann die interne Kommunikation sein, wenn
sie, wie es in der Privatwirtschaft bereits zu sehen ist, nicht mehr
vorrangig auf die Optimierung von Kanalen zielt, sondern insbeson-
dere darauf, den Mitarbeitenden zu helfen, auch bei kurzfristigen
strategischen Richtungswechseln und unsicheren Gegebenheiten auf
Kurs zu bleiben. Fiir die Organisation Hochschule kaum ein Problem,
denn Mehrdeutigkeit und Ungewissheit gehdren zum Geschéftsmo-
dell der Wissenschaft. Dabei auf Kurs bleiben zu kdnnen, ist schon
fast trivial. Die interne Kommunikation konnte hier unterstiitzen,
indem sie hilft, die Organisation in einer gemeinsamen Orientierung
fir den gesellschaftlichen Diskurs fit zu machen oder fit zu erhalten.

Zugegeben: Die ,Mitarbeitenden” einer Hochschule in Forschung,
Lehre und Verwaltung sind weitaus diverser als Mitarbeitende in
einem Unternehmen und schon alleine statusbezogen nicht so zu
fiihren wie dort. Aber die (Ein)Bindung dieser vielfaltigen und facetten-
reichen Ressource im Sinne der Hochschulziele ware ein lohnenswertes
Konzept fir die Festigung der Relevanz der gesamten Organisation
in der Gesellschaft. Das pure Optimieren von Kanalen der internen
Kommunikation reicht dafir nicht aus.

Prof. Dr. Ulrike Buchholz
Professorin fir Unternehmenskommunikation
an der Hochschule Hannover
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Intern ist extern und umgekehrt

Die interne Kommunikation befindet sich seit einigen Jahren in einer
Phase rasant wachsender Bedeutung. Nachdem sie viele Jahre eher
stiefmiitterlich behandelt wurde und in den meisten Organisationen
lediglich ein Abfallprodukt der Unternehmenskommunikation war,
so ist heute klar, dass formal, inhaltlich und stilistisch stimmige
interne Kommunikation ein wesentlicher Hebel zum Erreichen von
Erfolg, also der gesetzten Ziele, ist.

Woran liegt das? Die Grinde sind vielfaltig. Auch die Universitaten
sind unter Druck geraten, sich zeitgemafRer und kompetitiver zu
positionieren. Ihre Mitarbeiter*innen und Student*innen, aber auch
das Umfeld, fordern das ein. Der Wettbewerb unter den Einrich-
tungen ist groB. Ein insgesamt hoherer Anspruch auf Agilitat und
Geschwindigkeit macht es nétig, dass auch die Empfanger von
Kommunikation schneller Orientierung finden. Die digitalen Medien,
mobil und dialogorientiert, bieten eine Losung.

Aus Sicht der Student*innen werden die digitalen Kommunikations-
kanale auch immer starker Kollaborationskanale, auf denen nicht nur
Informationen ausgetauscht werden, sondern auch Wissen vermittelt
und an Projekten gemeinsam gearbeitet wird. Die Generation Z ist gar
nichts anderes mehr gewohnt.

Fir die Mitarbeiter*innen in den Hochschulen und Universitaten
hat die interne Kommunikation noch eine zusatzliche Bedeutung.
Die permanente und allgegenwartige Transformation ihrer Hauser
benétigt Medien und Kanale, um dem Change auf verschiedenen
Ebenen Ausdruck zu verleihen. Dabei geht es um den Austausch
von Informationen, aber auch um Kultur und um die Beféhigung,
das Neue zu begreifen und fiir sich umzusetzen. Kommunikation
pragt sehr nachdriicklich die Kultur eines Hauses. Wenn ich als
Mitarbeiter*in den Wandel nicht verstehe oder lebe, dann werde
ich ihn auch nicht vertreten.

Der Preis fir Hochschulkommunikation ist auch deshalb so wichtig
und interessant, weil er all diese Themen antizipiert. Die Siegerbei-
trdge belegen das. Die Notwendigkeit, in interne Kommunikation
zu investieren, sowohl was Budget als auch Professionalisierung
anbelangt, ist bei vielen angekommen. Nicht immer sind aber die
Ergebnisse schon ausreichend. Hier ist noch vieles zu tun. Auch fir
die Hochschulen und Universitaten gilt: Gute interne Kommunikation
sollte heute Uberraschen, zeitgemal gemacht sein und den Rezep-
tionsgewohnheiten der jungen Generation folgen.

Hochschulmagazine, die noch immer aussehen wie Textwiisten,
gehoren auf den Friedhof. Ebenso wie digitale Medien, die nicht
mobil funktionieren. Das mag sehr streng klingen. Andersherum
gesprochen bietet eine zeitgemaRe interne und oft auch (Change-)
Kommunikation grofe Chancen. Die Hochschulen und Universitaten
brauchen die Briicke in die Gesellschaft und zu anderen Partnern.
Sie missen sich 6ffnen, auch kommunikativ. Interne und externe
Kommunikation sind dabei als Einheit zu verstehen. Intern ist heut-
zutage extern und umgekehrt. Ich bin sehr gespannt auf die weitere
Entwicklung und bleibe optimistisch.

Jury-Mitglied Sabine Clausecker
Vorstand CB.e Clausecker | Bingel AG — Agentur fir Kommunikation
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Miteinander — Mitarbeiter wahrnehmen und wertschatzen

Als Ziel der internen Kommunikation gilt hdufig, den Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern einen ebenso auf Hochglanz polierten Blick auf die
eigene Institution zu vermitteln, wie den externen Zielgruppen. Dann
wiirden sie den positiven Eindruck verinnerlichen und nach aufen
weiter kommunizieren. Als Mittel zum Zweck dient das groRformatige
Mitarbeiter*innenmagazin mit vierseitigen Vorstandsinterviews und
Fotos zu den neuesten Bauprojekten. Auf der letzten Seite erzahlt ein
gliicklicher Hausmeister von seinem spannenden Arbeitsalltag.

Doch (iberzeugt das wirklich die alleinerziehende Sekretdrin, die mit
ihrem TVGD-Gehalt kaum weiR, wie sie die nachste Miete aufbringen
soll? Den PostDoc, der sich von einer zweimonatigen Vertragsver-
ldngerung zur nachsten hangelt? Die Professorin, die in Biirokratie
erstickt und gar nicht mehr zum Forschen kommt? Oder den Studen-
ten, der gerade durch die Prifung gerasselt ist? Eher nicht.

Die preisgekronten Hochschulen bzw. Universitaten dieses Jahres
haben genau das verstanden. Sie sehen die interne Kommunikation
nicht als einseitige Information von oben nach unten, sondern als
ein ,Mitnehmen” aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Ihnen
gelingt es, ein Geflhl der Gemeinschaft zu vermitteln, nicht jeden
als , Leistungstrager*in” wahrzunehmen, sondern als Mensch.

So ist es der Universitat Chemnitz mit ihrem Konzept der TUC-Familie
gelungen, in verschiedenen Formaten die Unileitung mit Studie-
renden oder Mitarbeiter*innen in personlichen Kontakt zu bringen,
Transparenz zu schaffen und ein Zusammengehérigkeitsgefihl zu
erreichen. Der Erfolg zeigte sich nach den rassistischen Ausschrei-
tungen in der Universitdtsstadt: mit #wirsindchemnitz prasentierten
alle Uni-Angehdrigen ihren starken Zusammenhalt und ihre welt-
offene Haltung.

Die Frankfurt University of Applied Sciences wiederum verantwortet
mit dem Format ,Campus Kultur” ein Programm, das gemeinsam
von Studierenden, Lehrenden und Mitarbeitenden entwickelt wird
und dementsprechend ebenfalls ein starkes ,Wir Gefiihl” hervorruft.
In der Folge muss die Kommunikationsabteilung nicht mehr nach
Themen fragen, sondern die Hochschulangehdrigen kommen aktiv
auf die Verantwortlichen zu, um deren Service fiir ihre Anliegen zu
nutzen. So hilft interne Kommunikation wirklich jedem einzelnen!

Den mutigsten Weg ging die Folkwang Universitdt der Kiinste in Essen.
Mit ihrer partizipativen Jubildumskampagne ,Folkwang ist...." war
jeder und jede dazu aufgefordert, frei zu sagen (oder zu malen oder
zu spielen), was fiir ihn oder sie die Folkwang Universitdt bedeutet.
Ohne vorgegebene Textbausteine, ohne Anleitung, ohne Zensur. Alles
war erlaubt, alles wurde verdffentlicht. Weil vom Rektor bis zur Sach-
bearbeiterin, von der Studentin bis zum gefeierten Filmregisseur alle
gemeinsam an dieser Kampagne arbeiteten, entwickelte sich gegen-
seitiges Vertrauen und Wertschatzung. Die Identifikation mit der Hoch-
schule wurde gestarkt. Hier half die Kommunikation nicht nur jedem
Einzelnen, sondern umgekehrt: Jeder Einzelne half der Kommunikation.

Um eine authentische, glaubwirdige und nachhaltige interne Kom-
munikation zu betreiben, die auch der Institution hilft, nach auRen
zu wirken, bedarf es also nicht einer ,schlagkraftigen” Kommunika-
tionsabteilung. Sondern es bedarf der Wertschétzung und Wahrneh-
mung jedes einzelnen Mitarbeiters und jeder einzelnen Mitarbeiterin.
Wer das verstanden hat, hat gewonnen — nicht nur den Preis der
Hochschulkommunikation.

Jury-Mitglied Dr. Stefanie Seltmann
Leiterin Kommunikation und Marketing des Berliner Institut fiir
Gesundheitsforschung/Berlin Institute of Health (BIH)
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Perspektiven

Inside out — Beschaftigte zu Fans machen

Als die Anfrage zur Mitarbeit in der Jury des Preises fiir Hochschul-
kommunikation bei mir ankam, war mein erster Gedanke: Ich wei§
inzwischen nicht mehr allzu viel Uber die Hochschullandschaft. Meine
eigene Hochschulzeit ist 40 Jahre her und seitdem auch die ndchste
Generation in meiner Familie der Hochschule entwachsen ist, ist diese
Welt noch ein Stlick weiter weg. Und ja, es ist offenbar eine eigene
Welt, die in den nicht unmittelbar betroffenen Teilen der Gesellschaft
nicht so richtig stattfindet. Kann Kommunikation das &ndern? Und
wie? Die Berliner Stadtreinigung arbeitet sehr erfolgreich mit Hoch-
schulen zusammen und bietet unter anderem in Kooperation mit
der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin auch duale Studien-
gange an. Aber auch in diesen Kooperationen ist es eher wie in einem
Elfenbeinturm: Wenig dringt nach aufRen.

Aber so war es bei der Berliner Stadtreinigung auch. Die BSR hatte
sich in den 90er-Jahren von einer ,Verwaltungseinheit” zu einem
wirklichen Dienstleistungsunternehmen gewandelt. Das wurde bei
unseren Dienstleistungen, die vor allem auffallen, wenn sie nicht
funktionieren, nattirlich kaum wahrgenommen. War es in der Stadt
dreckig, war die BSR schuld. Die Eigenverantwortung aller Menschen
in dieser Stadt wurde nicht gesehen, ebenso wenig die Tatsache, dass
keine Stadtreinigung der Welt allein fir eine saubere Stadt sorgen
kann, wenn der Mll schneller wieder auf der StraRe liegt, als man
ihn wegfegen kann.

Daher haben wir 1999 mit ,We kehr for you" eine fiir ein Stadtreini-
gungsunternehmen bis dahin einmalige und sehr aufergewdhnliche
Kampagne gestartet. Raus aus der Reaktion, rein in die Aktion und
das von Anfang an nie mit dem ,erhobenen Zeigefinger”, nie mit
bedrohlichen Szenarien, sondern immer mit Humor und Augenzwin-
kern. Und sehr schnell war die Aufmerksamkeit da, fiir die Kollegin-
nen und Kollegen in Orange und flir unsere Arbeit. Diese Aufmerk-
samkeit hatte auch eine interne Wirkung: die BSR-Beschaftigten wurden
gesehen, ihre Arbeit wertgeschatzt, die Motivation der Kolleginnen
und Kollegen stieg. Seit rund 15 Jahren sind auch Themen wie Abfall-
trennung, Nachhaltigkeit und nicht zuletzt auch die BSR als Arbeit-
geberin und Ausbildungsbetrieb Inhalt unserer Kommunikation auf
allen Kanalen.

Mllabfuhr und StraRenreinigung — kein Unternehmen, das einem
jungen Menschen sofort einfallt, wenn er {iber sein Berufsleben
nachdenkt. Und wenige wissen, was alles hinter den Kolleginnen
und Kollegen in Orange organisiert wird, welche spannenden Jobs
es da von IT bis hin zu Immobilien- und Fuhrparkmanagement sonst
noch gibt. Mit einer Vielzahl von Aktivitaten und MaRnahmen —auch
solchen der integrierten Kommunikation — ist es der Berliner Stadt-
reinigung gelungen, ein positives Unternehmensimage zu schaffen
und das zu einem guten Arbeitgeberimage weiterzuentwickeln. Ein
Prozess, der langst nicht beendet ist, denn in Zukunft wird eine Viel-
zahl von Faktoren die Entscheidung der Menschen fir oder gegen ein
Unternehmen beeinflussen.

Mit der Kommunikation raus aus dem ureigenen Kosmos, rein in
die Gesellschaft und ihre Themen, das ist — wie die Bewerbungen
um den Preis fir Hochschulkommunikation eindrucksvoll zeigen —
ganz offenbar auch der Weg der Hochschulen. Um die besten Studen-
tinnen und Studenten zu bekommen, die besten Hochschullehre-
rinnen und -lehrer und die besten Chancen fiir die Absolventinnen
und Absolventen in den Unternehmen.

Jury-Mitglied Sabine Thiimler
Leiterin Kommunikation der Berliner Stadtreinigungsbetriebe AGR
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Preistrager Technische Universitat Chemnitz
Die ,TUC-Familie”

Dr. Stefanie Miller, Prof. Dr. Gerd Strohmeier, Mario Steinebach, Prof. Dr. Maximilian Eibl
(v.l.n.r)

Die TU Chemnitz versteht sich als Universitat mit familidrem Flair,
deren Mitglieder und Angehérige sich auf Augenhdhe begegnen.
Ein wesentliches Kommunikationsziel nach innen besteht darin,
den Mitgliedern und Angehérigen der TU Chemnitz ein Zusammen-
gehdrigkeitsgefihl auf der Basis starker Werte und transparenter
Kommunikation zu vermitteln und zudem Raume zur Teilhabe und
Mitgestaltung zu bieten. Stellvertretend dafiir steht der Begriff der
,TUC-Familie”.

14 Die an der TU Chemnitz intensiv betriebene Binnenkommunikation
will Vertrauen und Transparenz schaffen, den Gedankenaustausch
fordern sowie die Partizipationsméglichkeiten und Willensbildungs-
prozesse der gesamten Hochschuldffentlichkeit starken. Zu den
wesentlichen Bausteinen dieser Kommunikation gehdren beispiels-
weise Rektor-Rundscheiben an alle Universitatsmitglieder oder Offene
Briefe des Rektors zu gegebenen Anléssen. Monatlich erscheint der
interne Newsletter ,TUCinside” mit Informationen aus dem Rektorat,
den Fakultaten, den zentralen Einrichtungen und der Verwaltung.
Ehemalige sind fir die TU Chemnitz eine wichtige Briicke von der
internen zur externen Kommunikation. Daher werden die Alumni
viermal jahrlich im Newsletter , TUCnetwork” (iber Entwicklungen
und Aktivitdten der Universitat informiert.



Neben diesen eher klassischen Medien widmet sich das Kommuni-
kationsteam in besonderem Mafe crossmedialen Angeboten. Die
Produkte — das Video-Format , TUCtalk” und der Podcast , TUCper-
sonlich” — wirken sehr erfolgreich nach auRen. Ihre Entstehung und
die Auswahl von Gesprachspartner*innen und Themen bringen aber
auch einen intensiven internen Austausch mit sich, der sich u. a. in
gegenseitigem Interesse und Respekt gegeniiber der Arbeit anderer
ausdriickt. Als , TUCgeschichten” erscheinen ldngere, gut bebilderte
Lesestiicke auf Facebook, die sich vor allem an Studierende richten.
Dass diese zur Identifikation auch dieser Statusgruppe mit ihrer
Universitat beitragen, zeigt auch die gute Resonanz auf sogenannte
Takeover im Instagram-Kanal der TU, der personliche Einblicke in
den Uni-Alltag erméglicht. Uber 90 Prozent der Abonnentinnen und
Abonnenten des Instagram-Kanals der TU sind Studierende.

Besonderes Augenmerk legt die Universitat auf den personlichen
Austausch zwischen ihren Angehorigen. Unterstitzt wird das z. B.
durch das , TUCforum”, das einmal im Semester die verschiedenen
Einrichtungen und Mitgliedergruppen um einen Tisch versammelt
und so den direkten Austausch (ber universitatsrelevante Themen
in grofer Runde ermdglicht.

Ein weiterer Baustein einer Vertrauen schaffenden Binnenkommu-
nikation ist die Prasenz des Rektors sowohl bei reprasentativen
Veranstaltungen der Universitat als auch bei studentisch gepragten
Anlassen. So trifft der Rektor den Querschnitt der Angehérigen und
Mitglieder an der TU Chemnitz im Rahmen der ,TUCsommernacht”.
Neue Studierende begriien der Rektor sowie Prorektoren und

Absolventenfeier

Dekaninnen und Dekane im Rahmen der Immatrikulationsfeier. Im
Zuge der Absolventenfeier verabschieden sie wiederum Alumni und
Alumnae personlich. Zusammen mit dem Prorektor fiir Lehre und
Internationales trifft der Rektor Studierende ungezwungen bei , Studi
trifft Rektor” und der ,Rektor-Kneipe"— ausgerichtet zusammen
mit dem Student_innenrat und gastgebenden Studierendenclubs.
Das ,Welcome Dinner” hingegen richtet sich speziell an neue
internationale Studierende. Hier kommen Mitglieder des Rektorats
mit internationalen Studierenden bei selbst zubereiteten Speisen
aus ihrer Heimat ins Gesprach.

Aus etwa 100 Landern kommen die Studierenden und Beschéftigten
der TU Chemnitz. Weltoffenheit ist ein Credo der Universitat. Daher
war es fiir die Universitat ein wichtiges Anliegen, sich nach den rassis-
tischen Ausschreitungen 2018 deutlich gegen Gewalt und Fremden-
feindlichkeit zu positionieren und die Kampagne #wirsindchemnitz
ins Leben zu rufen. Hier zeigte sich die Wirksamkeit des Konzepts
der , TUC-Familie” nach auRen in besonderem MafSe. Mit der Kam-
pagne haben Hochschulleitung und Kommunikationsverantwort-
liche in dieser krisenhaften Situation die Universitatsangehérigen
erfolgreich ermutigen konnen, klare Signale im Sinne der Werte der
TUC-Familie, wie Teilhabe, Zusammengehdrigkeit und Weltoffenheit
in den regionalen und tberregionalen Raum zu senden.
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Kommunikationsteam der TU Chemnitz




Preistrager TU Chemnitz

Im Gesprach: Rektor Professor Dr. Gerd Strohmeier

Herr Professor Strohmeier, viele Hochschulen waren von
lhrer Kampagne #wirsindchemnitz vor dem Hintergrund der
rassistischen Ausschreitungen in Chemnitz 2018 beeindruckt.
Wie konnten Sie die Hochschulangehérigen so schnell hinter
sich und diesem Zeichen gegen Gewalt und Fremdenfeind-
lichkeit sammeln?

Es war alles andere als schwer, die Mitglieder und Angehdrigen un-
serer Universitat hinter der Kampagne #wirsindchemnitz und damit
hinter einer Initiative gegen Gewaltverbrechen, Fremdenfeindlichketit,
Rassismus und Rechtsextremismus zu vereinen. SchlieBlich ist die
TU Chemnitz, gemessen am Anteil internationaler Studierender, nicht
nur die internationalste Universitat in Sachsen und auch deutsch-
landweit eine der internationalsten Universitaten, sondern auch eine
Universitat, die die Grundsatze der Weltoffenheit und Toleranz nach
innen lebt sowie engagiert nach aufRen trdgt. Vor dem Hintergrund
war es unseren Mitgliedern und Angehorigen nach den schrecklichen
Ereignissen im Jahr 2018 ein grofRes Bedirfnis, ein klares Zeichen zu
setzen: der Welt zu sagen, dass wir — als internationale, weltoffene
und tolerante Universitat — Chemnitz sind, und nicht jene, die fiir
Gewaltverbrechen, Fremdenfeindlichkeit, Rassismus und Rechtsex-
tremismus stehen.

Wie maRgeblich trug das Konzept ,TUC-Familie”, fiir das
lhre Pressestelle und Crossmedia-Redaktion den Preis fiir
Hochschulkommunikation 2019 gewonnen hat, dazu bei?

Es handelt sich bei dem Konzept nicht um einen Masterplan, der auf
dem ReiRbrett skizziert und anschlieRend implementiert wurde. Viel-
mehr steht er als Sammelbegriff fiir das kommunikative Angebot an
der TU Chemnitz, das in den letzten Jahren schrittweise auf- bzw.
ausgebaut wurde und fir das eine Vielzahl unterschiedlicher Bereiche
sowie Mitglieder und Angehdriger unserer Universitat verantwortlich
zeichnet. Dar(iber hinaus passt der Familienbegriff sehr gut, da die
TU Chemnitz flir mich so etwas wie eine Familie ist: eine Familie, die,
wie jede gewdhnliche Familie, nicht immer einer Meinung ist — und
das ist auch sehr gut so —, aber auch eine Familie, die, wie jede gute
Familie, dann zusammenhalt, wenn sie zusammenhalten muss — und
das hat sie u. a. nach den schrecklichen Ereignissen im Jahr 2018
eindrucksvoll bewiesen. Vor dem Hintergrund war es absolut stimmig,
die Bewerbung unter das Motto , TUC-Familie” zu stellen.

Welchen Stellenwert nimmt interne Kommunikation in der
Arbeit lhrer Hochschulleitung konkret ein, auch angesichts
der vielfaltigen Anforderungen an eine wirksame Aufen-
kommunikation?

Die interne Kommunikation nimmt einen dufRerst hohen Stellenwert
ein und darf aufgrund der in der Tat vielfaltigen Anforderungen an
eine effektive AuBenkommunikation nicht in den Hintergrund treten.
Deshalb haben wir uns bei Amtsantritt das Ziel gesetzt, die Kommu-
nikation nicht nur nach auRen, sondern auch nach innen massiv
auszubauen, u. a. um die Transparenz, die Partizipation und die Iden-
tifikation zu steigern. Dabei ist zu bedenken, dass unterschiedliche
Zielgruppen unterschiedliche kommunikative Angebote verlangen —
und damit die externe Kommunikation die interne Kommunikation
nicht ersetzen oder mit abdecken kann. Die interne Kommunikation
zugunsten der externen Kommunikation zu vernachldssigen, ist aus
meiner Sicht einer der gréRten Fehler, die man in der Hochschul-
kommunikation begehen kann. Nach Norbert Wiener ist Kommuni-
kation der Kitt, der Organisationen zusammenhalt. Dies gilt selbst-
verstandlich auch fiir Familien — fir Familien im Allgemeinen und
Universitatsfamilien im Speziellen.
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Preistrager Frankfurt University of Applied Sciences
Intern und Extern strategisch verzahnt

IlI Il FRANKFURT
« UNIVERSITY

OF APPLIED SCIENCES

Dr. Nicola Veith, Prof. Dr. Frank E. P. Dievernich, Verena Plettenberg (v. I. n. 1.)

Im Jahr 2014 wurde aus der Fachhochschule Frankfurt die Frankfurt
University of Applied Sciences (Frankfurt UAS). In diesem Zusammen-
hang entwickelte die Hochschulleitung ein strategisches Zukunfts-
bild, das alle Angehdrigen der Hochschule mittragen sollten und
das Richtschnur fiir eine emotionale, verbindende Kommunikation
werden sollte.

Der Abteilung Kommunikation der Frankfurt UAS fiel in diesem Prozess
die Rolle als zentrales Bindeglied zwischen allen Akteuren zu. Es galt,
einen — auch emotionalen — Bezug zwischen den Menschen an der
Hochschule und den Profilthemen herzustellen. Doch bis dahin lag
der Fokus auf der externen Kommunikation. Fiir eine geeignete Kom-
munikation nach innen fehlten klare Zielgruppenbeziige und die
Ressourcen. Die Veranderungen der Hochschulstrategie machten
daher auch einen Veranderungsprozess in der Kommunikation nétig.

Die Neukonzipierung der Abteilung Kommunikation erfolgte in sehr
enger Abstimmung mit dem Prasidenten, der die Umsetzung der
erforderlichen inhaltlichen und organisatorischen Verdnderungen
beférderte. Das Ziel, die Strategie der Hochschule den internen und



externen Zielgruppen naherzubringen und Verstandnis fiir sie zu schaf-
fen, bildete den Orientierungsrahmen bei der Konzeptentwicklung. So
entstand ein stringentes Konzept der Verzahnung von interner und

externer Kommunikation, das von Selbstverstandnis und strategischer
Ausrichtung der Hochschule abgeleitet und mit realistischen MaRnah-
men und sinnvollem Medieneinsatz klar auf die unterschiedlichen

Zielgruppen abgestimmt und erfolgreich angewandt wurde und wird.

Damit die Kommunikationsabteilung alle relevanten Informationen
erhalt, wurden regelmaRige Jour Fixes mit Fachbereichs- und Ab-
teilungsverantwortlichen eingefiihrt, was einen regen und offenen
Kommunikationsaustausch mit sich brachte.

Mit dem Relaunch der Webseite und des Intranets wurde eine klare
Trennung zwischen beiden Teilen vorgenommen und das Intranet als
Hauptmedium der internen Kommunikation aufgebaut. Bei besonders
wichtigen Informationen und strategischen Entscheidungen werden
von der Hochschulleitung E-Mails verschickt. Die Themen werden sorg-
sam ausgewahlt, um die Relevanz dieses Kanals zu erhalten. Zu
Beginn jedes Monats erscheint der neugestaltete Online-Newsletter
, Wir@Frankfurt UAS”. Hochschulangehorige werden explizit animiert,
daflir Themen einzureichen. Im Newsletter werden (im Gegensatz
zum Intranet, wo der Fokus auf tagesaktuellen News liegt) langfris-
tig bedeutsame und strategisch wichtige Themen vorgestellt, etwa
BaumafRnahmen und Entscheidungen aus Politik und Ministerien.

"Open House" der Architekturstudiengange

Die strategischen Leitplanken der Hochschule werden immer mit-
kommuniziert und im Layout deutlich hervorgehoben.

Ein neues Medium ist zudem ein Newsletter fir Studierende, um die
Bindung an ihre Hochschule zu starken. Inhalte sind u. a. hochschul-
politische und gesellschaftliche Themen, Strategie der Hochschule,
Einladungen zu Veranstaltungen, Reportagen etc. Der Newsletter
erscheint zwei Mal pro Semester. Der Fokus in den Social Media, fiir
Studierende derzeit vorwiegend Instagram und Facebook, liegt auf
Veranstaltungen und Informationen rund um Studium und Lehre.

Um das Ziel ,Aufbau eines Wir-Geflihls” zu erreichen, wurden des
Weiteren die Bereiche ,CampusKultur” und ,CampusSport” in die
Abteilung Kommunikation eingegliedert und diese in Kommunikation
und Veranstaltungsmanagement umbenannt. Dort werden teamfor-
dernde Veranstaltungen organisiert, z. B. ein Betriebsausflug oder
der jéhrlich stattfindende Hochschulball.

Auch auRerhalb der Verantwortung der Abteilung gibt es zahlreiche
weitere Bem{ihungen zur Férderung einer offenen Hochschulkultur.
So hat das Prasidium wertschatzende Formate eingefiihrt wie die
Einladung zum Geburtstagskaffee oder Besuche von Prasidiumsmit-
gliedern in Vorlesungen. Der Grundgedanke: Nur wer sich mit seiner
Hochschule identifiziert, nimmt die Angebote der Kommunikation
an und méchte einen aktiven Beitrag zur AuRenwirkung leisten.
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Frankfurt UAS-Team beim Firmenlauf

An der Frankfurt UAS (15.020 Studierende (WS 18/19 It. Stat.
Bundesamt) ist die Abteilung Kommunikation und Veranstal-
tungsmanagement dem Geschaftsbereich des Prasidenten
zugeordnet. Die Abteilungsleiterin wird im Sachgebiet Externe
und Interne Kommunikation unterstitzt von dessen Leitung
und drei Mitarbeiterinnen. Fiir das Veranstaltungsmanagement
inklusive CampusKultur sowie das Sachgebiet CampusSport
sind jeweils zwei Mitarbeiterinnen bzw. Mitarbeiter zustandig.
Zudem gehdoren drei Personen fiir Web und Social Media sowie
vier fir Marketing und Corporate Design zum Team.

Kontakt:

Verena Plettenberg

Leiterin Kommunikation und Veranstaltungsmanagement
plettenberg@kom.fra-uas.de




Preistrager UAS Frankfurt

Im Gesprach: Prasident Professor Dr. Frank E. P. Dievernich

Herr Professor Dievernich, im Konzept lhrer Hochschule hat
besonders die Verzahnung von interner und externer Kom-
munikation iiberzeugt. Haufig ist der Druck auf die Kommu-
nikation von auRen zumindest scheinbar gréRer als der von
innen. Wie halt man die richtige Balance?

Indem man mit dem Innen beginnt. Man muss im Inneren iber
,Materie” verfiigen, um mit dem AuReren in Kommunikation treten
zu kénnen. Daher haben wir anfangs dariiber nachgedacht, wie wir
die kommunikative Verkniipfung im Hause sicherstellen. Hier ist
wichtig, z. B. die Strategie der Hochschule immer wieder und anhand
konkreter laufender Projekte zu erdrtern. Damit ist dem Hause zuneh-
mend klar, fiir was wir stehen. Mit diesem Bewusstsein kann man
auch mit Druck von auRen besser umgehen. Erst mit einem klaren
Profil kann man in der Offentlichkeit selbstbewusst auftreten. Es
geht letztendlich kommunikativ um das Ausbalancieren zwischen
pull und push. Das ist uns bisher ganz gut gegliickt.

Bemerkenswert fand die Jury unter anderem die offene
selbstkritische Analyse, die dem Konzept zugrunde liegt.
Wie machen Sie Kritik und Selbstkritik zu einem produk-
tiven Bestandteil der Kommunikationskultur?

Ich denke, dass wir auf diesem Feld noch besser werden konnen. In
punkto Kommunikation wird oft nur eine Seite gesehen: das Gegliickte.
Dabei ist die andere Seite gerade in der internen Kommunikation
ebenso wichtig, namlich auch dartiber zu sprechen, warum etwas
nicht funktioniert hat. Man muss deutlich machen, dass nicht alles
Hochglanzkommunikation ist, vor allem, wenn es nach innen geht.
Hier muss man wiedergeben, was Sache ist. Die Kolleginnen und
Kollegen wissen ohnehin, was lauft. Eine interne Kommunikation
muss ,Schwachstellen” proaktiv ansprechen, will sie ernstgenommen
werden. So wird Kritik und Selbstkritik zu einem produktiven Bestand-
teil des Miteinanders. Mitarbeitende schauen genau hin, was ihre
Fiihrung macht. Deshalb ist es wichtig, Entscheidungen zu begrin-
den oder zu erklaren, warum die eine oder andere missgliickt ist.
Eine gelebte Fehlerkulturkommunikation ist wichtig, will man im
ehrlichen Austausch miteinander bleiben.

Fiir die Etablierung einer neuen, offenen Kommunikations-
kultur braucht es langen Atem aller Beteiligten. Wie lange
muss man warten, bis man davon etwas im Alltag der
Hochschule spiirt?

Kommunikation zu verandern hat etwas mit Kulturveranderung zu
tun. Dafir braucht es einen langen Atem, nach meiner Erfahrung
muss man dafir 3 bis 5 Jahre kalkulieren. Das ist auch der Zeitraum,
den unser Veranderungsprozess bendtigt hat. Wobei wir noch nicht
am Ziel sind. Wir sehen weiteres Potenzial fir mehr Kommunikation
nach innen und nach auRen. Jedoch spiren wir schon deutlich, dass
die Kulturverdnderung gegriffen hat: Wir werden mittlerweile aus
dem Hause verstarkt gebeten, mit Forschungs- und Lehrergebnissen 21
nach draufen zu gehen. Auch intern ist die Sensibilitét gestiegen:
Hier mehren sich die Anfragen derer, die in den eigenen Kommuni-
kationskanalen auftauchen wollen. Fiir uns ist es wichtig, die Biihne
fir die Mitarbeitenden zu schaffen, auf der sie sich und ihre Arbeit
vorstellen kdnnen. Es bedarf vieler Gesprache, um die Kolleginnen
und Kollegen dazu zu ermuntern. Sie sehen, es braucht zuerst und
flankierend Kommunikation iber Kommunikation.
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Belobigung

Folkwang Universitat der Kiinste

Maike-Ilken GroR, Prof. Dr. Andreas Jacob

Anlasslich des 90-jahrigen Jubildums der Folkwang Universitat der
Kiinste ersann das Dezernat Kommunikation & Medien eine sehr
besondere Kampagne. Angehdrige der Universitat, Freunde, Partner,
Forderer und die interessierte Offentlichkeit wurden eingeladen, den
Satz ,Folkwang ist..." zu ergdnzen — in Wort, (Bewegt-)Bild oder Ton.
Alle Antworten waren wichtig, erwiinscht und wurden veroffentlicht.
Strategisch griindet die Kampagne auf dem im Rahmen einer SWOT-
Analyse ermittelten Markenkern der Hochschule ,Exzellenz, Vielfalt,
Interdisziplinaritat” und leitet sich unmittelbar aus dem aktuellen
Kommunikationskonzept der Folkwang Universitdt der Kiinste ab:
Jede*r Folkwangler*in ist ein*e Botschafter*in”.

Durch die offene und partizipative Kampagnenarchitektur sollten

alle relevanten Zielgruppen angeregt werden, sich personlich mit

der Identitat der Hochschule auseinanderzusetzen und Emotionen
wie Werte zu benennen. Einerseits sollte so ein authentisches Bild
der Hochschule gezeichnet, andererseits die Identifikation mit der
Folkwang Universitat der Kiinste gestarkt werden, um damit letzt-
lich neue kommunikative ,Botschafter*innen” aufzubauen.

Das Key Visual der Kampagne wurde folgerichtig von einer Folkwang-
Absolventin des Fachbereichs Gestaltung entwickelt. Die digitale
Heimat bildete die Website www.folkwangist.de. Von der zentralen
Online-Redaktion konzipiert und betreut, liefen hier alle Statements,
Bilder und Tone der Kampagne zusammen. Das Herzstiick der Website
war die Social Wall, die alle mit dem Hashtag #folkwangist markier-
ten Posts von Instagram, Facebook und Twitter biindelte und trans-
parent nach aufien kommunizierte. Parallel hierzu prasentierten die
zentralen und dezentralen Social Media-Kanale der Hochschule
Statements, gaben Einblicke in ,Folkwang ist..."-Veranstaltungen,
motivierten mit eigenen Beitrdgen, Verlosungen und Aufrufen ziel-
gruppenspezifisch zur Teilnahme und regten zum Dialog an.



Produkte wie Postkarten- und Plakatserien, Flyer, exklusive Pins oder
ein Folkwang Wandkalender begleiteten die Kampagne crossmedial,
um in der ersten Phase Aufmerksamkeit zu generieren und in der
zweiten Halfte Statements aller Zielgruppen zu prasentieren.

Zum Kampagnenstart gaben Auszlige aus dem vielfdltigen Jubila-
umsprogramm erste kiinstlerische Antworten auf ,Folkwang ist...".
Uber das gesamte Jahr hinweg zeigten Studierende und Lehrende
aller Disziplinen ihre kiinstlerischen Perspektiven auf Folkwang, z. B.
beim Folkwang Musical, bei der Erdffnung des Quartier Nord am
Campus Welterbe Zollverein, dem Symposium ,Folkwang Tanz" oder
der Folkwang Oper ,The Fairy Queen”. Eingegangen sind rund 1.800
Beitrdge aus allen Statusgruppen — von der Sachbearbeiterin in der
Personalabteilung iiber Studierende und Kiinstler bis zu Hochschul-
lehrerinnen und Hochschullehrern, weltweit renommierten Alumni
und anonymen wie auch prominenten Externen aus Kultur, Wirtschaft
und Politik. Ob kritisch oder euphorisch: Alle Statements wurden auf
der ,Folkwang ist..."-Website verdffentlicht.

Durch ihre Ergebnisoffenheit ist diese erste umfassende partizipative
und crossmediale Auseinandersetzung mit der Folkwang-ldentitat
nach innen und auBen als besonders authentisch wahrgenommen
worden. Die Antworten spiegeln die Kreativitét, Exzellenz, Vielfalt
und Individualitat der ,Folkwangler*innen” wider. Fir die interne
Kommunikation von besonderer Bedeutung war auch diese Erkennt-
nis: Die Sichtbarmachung aller Statusgruppen bewirkte eine Steige-
rung der Vertrauens- und der Wertschéatzungskultur.

Partizipative Kampagne "Folkwang ist..."
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Schlaglichter aus den Bewerbungen

Platzchenwettbewerb BTU Cottbus-Senftenberg

Brandenburgische Technische Universitat Cottbus-Senftenberg
Die Brandenburgische Technische Universitat Cottbus-Senftenberg
(BTU) ging 2013 als Neugriindung aus der Zusammenfihrung der
BTU Cottbus und der Hochschule Lausitz hervor. Die Fusion traf auf
teilweise groRen Widerstand in Teilen beider Hochschulen, der auch
offentlich sichtbar wurde. Daher hatte die BTU zundchst damit zu
kampfen, der weitgehend negativ konnotierten Berichterstattung
mit positiven Nachrichten zu begegnen.

Dann aber begann der eigentliche Changemanagement-Prozess
innerhalb der Universitat. Die Herstellung von Transparenz und
Akzeptanz der Entscheidungsprozesse nach innen wurde zu einer
Aufgabe mit Prioritat. Die Angehdrigen der Universitat sollten sich
auf gemeinsame Werte verstandigen und so zu einer neuen, ein-
heitlichen BTU zusammenwachsen.

Hierzu wurden viele Formate gewahlt, mit deren Wirksamkeit man
sich von Beginn an selbstkritisch auseinandersetzte. Der Prasidenten-
Blog beispielsweise, bei seiner Einfihrung stark nachgefragt, eignet
sich vorrangig bei brisanten Themen, um vor allem interne Stimmungen
aufzufangen und Fragen Einzelner aufzugreifen. Wahrend weniger
genutzte MaRnahmen wieder eingestellt wurden, erwiesen sich etliche
Ideen als sehr erfolgreich, so der monatliche Infobrief des Prasidiums
oder die Weihnachtskonzerte mit Platzchenwettbewerb fir die ganze
Familie. Die 2019 kreierten »Brasseriegesprache« fanden regen Zu-
spruch aus allen Statusgruppen und werden fortgesetzt.

Kontakt:

Dr. Marita Miiller

Leiterin Stabsstelle Kommunikation und Marketing /
Pressesprecherin

marita.mueller@b-tu.de

Mitarbeitermagazin GoetheSpektrum

Goethe-Universitat Frankfurt

Dass sich Mitarbeitende nicht ,mitgenommen” fiihlen, wenn neue
Entwicklungen in ihrem Arbeitsumfeld nicht sensibel und proaktiv
kommuniziert werden, bekam die Goethe-Universitat zu spiiren, als
sie von 2006 bis 2008 die Umwandlung in eine Stiftung des offent-
lichen Rechts vorantrieb.

Vor diesem Hintergrund richtete die Universitdt als eine der ersten
deutschen Hochschulen eine Stelle eigens fiir interne Kommunikation
innerhalb der damaligen Abteilung Marketing und Kommunikation
(heute: Public Relations und Kommunikation) ein. Seitdem gibt es
zahlreiche MaRnahmen speziell fir die interne Kommunikation, wie
z. B. dialogorientierte Mitarbeiterversammlungen des Prasidiums
(,Goethe-Universitat im Dialog") und Foren, auf denen Professorin-
nen und Professoren, Mitarbeitende und Studierende gemeinsam
Uber Strategien der Universitat diskutieren kénnen und Gber deren
Ergebnisse im Mitarbeitermagazin ,GoetheSpektrum® informiert
wird. Spezielle Microsites im Intranet erganzen diese Informationen.

Als einen erfolgversprechenden Ansatz fur die Starkung des Gemein-
schaftsgefiihls sieht die Goethe-Universitat vor allem die Vernetzung
bei sportlichen und anderen informellen Anldssen. Im August 2019
fand zum Beispiel erstmals und mit groRem Erfolg der Goethe-Campus-
Lauf statt. Ob diese und andere Manahmen zur Arbeitszufrieden-
heit der Beschaftigten beitragen, welche Angebote verbessert werden
konnen bzw. welche noch fehlen, wird in Beschaftigtenbefragungen
(,goethe barometer”) und Leserbefragungen des , GoetheSpektrums”
regelmaRig auf den Prifstand gestellt.

Kontakt:

Dr. Olaf Kaltenborn
Pressesprecher
kaltenborn@pvw.uni-frankfurt.de



Mitarbeitermagazin KiT.dialog nach dem Brush-up

Karlsruher Institut fiir Technologie (KIT)

Auch das KIT stand seit der Fusion von Universitdt und Forschungs-
zentrum Karlsruhe 2009 und den damit verbundenen intensiven
Verdnderungsprozessen vor groRen Aufgaben, die speziell auch die
interne Kommunikation forderten.

Eine Kernlinie der neu erarbeiteten Marketing- und Kommunikations-
strategie war es daher, eine gemeinsame KIT-Kultur zu schaffen, die
auf gewachsenen Werten wie Anpassungsfahigkeit, Veranderungs-
bereitschaft, Kooperation, Vertrauen und kulturelle Vielfalt aufbaut.
Dabei galt es, Beschaftigte, Professorenschaft, wissenschaftlichen
Nachwuchs, Gremien und Studierende nicht nur zu ,adressieren”,
sondern in ihren Rezeptionsgewohnheiten abzuholen.

Realisiert wurde dies zum Beispiel mit digitalen Feedback- und Parti-
zipationsangeboten und einer intensiven Begleitkommunikation zum
Transformationsprozess KIT 2025, die bis heute andauert. In hoch-
schuléffentlichen Poster-Sessions, sogenannten KIT 2025-Galerien,
tauschen sich Fihrungskréfte, Mitarbeitende und Studierende aus.
Zudem erhielten die beiden zentralen Formate der Mitarbeiterkom-
munikation, das Printmagazin KiT.dialog und der elektronische News-
letter KIT.Intranews, ein ,Brush-up” mit dem Ziel, die Menschen am
KIT in den Mittelpunkt zu stellen und den Transformationsprozess
wie dessen Akteure sichtbar zu machen. Um noch starker themen-
zentriert (iber verschiedene Kandle zu kommunizieren, hat die zentrale
Kommunikation ihre Redaktionsablaufe umgestellt. Alle MaRnahmen
sollen im Kern dazu dienen, dass sich alle Mitglieder und Angehéri-
gen als Botschafterinnen und Botschafter des KIT verstehen.

Kontakt:

Monika Landgraf

Leiterin Gesamtkommunikation, Pressesprecherin
Monika.Landgraf@kit.edu

Das (ex'stra)-Blatt im Postkartenformat

Universitat Konstanz

Mit der Kampagne [ex'stra] verfolgte die Universitat Konstanz das Ziel,
die gesamte Universitdtsgemeinschaft hinter dem gemeinsamen Ziel,
dem Erfolg im Rahmen der Exzellenzstrategie, zu versammeln. Ziel-
gruppen der Kampagne waren somit alle Statusgruppen (Forschende,
Studierende, Beschaftigte im wissenschaftsunterstiitzenden Bereich).

Als zum Antragstitel passendes Informationsformat wurde das
[ex'stra]-Blatt entwickelt. In der Aufmachung einer historischen Zeitung
(,Extrablatt”) verband es kreativ Online- und Offline-Elemente. Das
,Gesicht des [ex'stra]-Blatts” waren Spriiche auf Postkarten, die in
der Mensa ausgelegt und digital im universitaren Newsletter und auf
den Monitoren des Campus ausgestrahlt wurden. Als ,Eyecatcher”
wurden bekannte Zitate aus Politik und Kultur gesetzt, die leicht
verfremdet wurden. Durch seinen selbstironischen Stil und seine ver-
spielten Texte erfreute sich das [ex'stra]-Blatt von Anfang an hoher
Beliebtheit, so dass Karten bis heute in zahlreichen Biiros und Laboren
zu finden sind.

Die Ausgaben des ,[ex'stra]-Blatt” verwiesen jeweils auf eine uni-
versitatsinterne Website, die wochentlich neue Informationen rund
um den Antrag und die Vor-Ort-Begutachtung vermittelte. Die ein-
zelnen Beitrage erschienen abwechselnd auf Deutsch und Englisch;
die Website-Texte durchgehend zweisprachig.

Kontakt:

Dr. Jiirgen Graf

Stabsstelle Kommunikation und Marketing
Redaktion Medien und Aktuelles
juergen.graf@uni-konstanz.de
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Digitale Angebote fiir LMU-Beschaftigte

Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen

Die Ludwig-Maximilians-Universitat (LMU) mdchte mit Hilfe einer
strategisch geplanten internen Kommunikation wichtige Informatio-
nen transparent verbreiten, Veranderungsprozesse flankieren und
Arbeitsprozesse effizienter gestalten.

Sie setzt dabei vor allem auf die stete Weiterentwicklung digitaler
Angebote. Bereits seit 2013 werden konkrete MaRnahmen stufen-
weise konzipiert und implementiert — zunachst mit zwei zugriffsge-
schitzten Portalen: Im Intranet fur die Beschaftigten der Zentralen
Universitatsverwaltung findet sich neben Neuigkeiten aller Art sowie
formalen Handreichungen u. a. der moderierte Mitarbeiter-Blog
,Blog Mit. Mitarbeiten. Mitreden. Mitmachen”. Profilseiten der Mit-
arbeitenden, die auf das jeweilige Beschaftigungsfeld zugeschnitten
sind, fordern den Austausch von Know-how.

Zudem wurde das Serviceportal fiir die Kommunikation der Verwaltung
mit den Fakultaten und Einrichtungen entwickelt. Es stellt erstmals
das gesamte Dienstleistungs-Portfolio der Verwaltung mit den zuge-
hérigen Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartnern, Formularen
und Prozessbeschreibungen dar — flankiert von fiir den Arbeitsalltag
relevanten Terminen und Neuigkeiten aus der LMU. Verschiedene
zielgruppenaddquate Zugange — u. a. stark ausdifferenzierte Suchfunk-
tionen fiir versierte Nutzerinnen und Nutzer oder Einstiegshilfen tber
Aufgaben (z. B. ,Ich méchte Personal einstellen”) — erhéhen die
Akzeptanz und Nutzungsfrequenz des Portals. Rickmeldungen aus
Info-Sessions, Feedback-Workshops und Online-Befragungen dienen
der Qualitatssicherung der Angebote. Aktuell wird die dritte Stufe, ein
digitaler Arbeitsplatz fiir Studierende, entwickelt.

Kontakt:
Stabsstelle Kommunikation und Presse, Intranet-Redaktion
zuv-intranet@lmu.de

Dossiers — Schwerpunktthema fiir sechs Monate

Westfalische Wilhelms-Universitat Miinster

,Alles, im Kleinen und GroRen, beruht auf Weitersagen.” In ihrer
internen Kommunikation lasst sich die WWU Miinster hin und wie-
der von Christian Morgenstern leiten. Und so ist es ein strategischer
Ansatz der Universitat, alle Beschaftigten kommunikativ , bevorzugt”
zu behandeln.

Ein Vorsatz, der sich theoretisch gut nachvollziehen lasst, im prak-
tischen Handeln aber immer wieder neu durchzusetzen ist — etwa
wenn der Inhalt eines Gutachtens, das Oberbirgermeister und Rektor
gemeinsam vorstellen wollen, noch vor der Pressekonferenz den
Universitatsangehdrigen zur Kenntnis gebracht wird. Interne Kom-
munikation wird in Miinster also am Anfang jeglicher Manahme
mitgedacht, selbst bei Themen, die sich eher fur die externe Kom-
munikation zu eignen scheinen.

Alle wichtigen Informationen erfahren die Beschaftigten zunéchst
uber ,MyWWU", dem Mitarbeiterportal, und erst danach aus den
Medien. ,MyWWU" beschrankt sich nicht auf bloRe Informations-
weitergabe. Eigens flr das Portal konzipierte Serien zu organisations-
internen Themen wie beispielsweise die Reihe ,Gesund und sicher”
gehdren ebenso zum Angebot wie Portraits von Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen (,Auf ein Stiick Mohnkuchen mit ..."). Hervorzu-
heben sind , Dossiers” zu strategisch wichtigen Themen wie der
Internationalisierung oder der Nachwuchsforderung — die Dossiers
werden in Workshops mit Vertreterinnen und Vertretern aller Status-
gruppen entwickelt und jeweils sechs Monate lang in verschiedenen
Formaten bespielt.

Kontakt:

Norbert Robers

Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit, Leiter und Pressesprecher
norbert.robers@uni-muenste.de



Die Jury

Prof. Dr. Ulrike Buchholz
Die Professorin fiir Unternehmenskommunikation an der Hochschule

Hannover forscht und lehrt im Schwerpunkt , Interne Kommunikation”.

Bis zur Berufung im Jahre 2001 leitete sie die weltweite Interne Kom-
munikation der Infineon Technologies AG, Miinchen. Davor war sie
in der Unternehmenskommunikation der Siemens AG verantwortlich
fiir Projekte vor allem zu Fuhrungskraftekommunikation und Change
Management.

Sabine Clausecker

Die Diplom-Kommunikationswirtin (UdK) griindete 1997 die Agentur
(B.e Clausecker|Bingel AG, die sich schwerpunktméRig u. a. mit In-
terner Kommunikation und Change beschaftigt und zu den groReren
inhabergefiihrten Kommunikationsberatungsgesellschaften Deutsch-
lands gehort. Sie ist seit vielen Jahren Mitglied im Vorstand der DPRG
(Deutsche Public Relations Gesellschaft) und der Humboldt-Universi-
tatsgesellschaft.

Ralf Garten

Ralf Garten ist Pressesprecher der Hochschule Osnabriick. Seit
2018 ist er Mitglied des Vorstands im Bundesverband Hochschul-
kommunikation und dort fiir das Ressort Verbandsmanagement
und Mitgliederservice zustandig. In der , Initiative Qualitdt von
Hochschulkommunikation” IQ_HKOM des Bundesverbandes ist
Garten Sprecher der AG Krisenkommunikation.

Dr. Jens-Peter Gaul

Jens-Peter Gaul vertritt in der Jury die HRK, deren Generalsekretar
er seit 2016 ist. Der Jurist war nach der Promotion fir die Deutsche
Forschungsgemeinschaft tatig — zuletzt als Direktor und Leiter des
Bereichs , Perspektiven der Forschung” beim DFG-Vorstand. Bevor
er zur HRK kam, war er acht Jahre lang Leiter der Kooperationsstelle
EU der Wissenschaftsorganisationen (KoWi) in Briissel.

Jurysitzung in Berlin

Patrick Kliigel

Patrick Klligel begleitet den Preis fiir Hochschulkommunikation bereits
seit 2010 fiir die Robert Bosch Stiftung. Als Senior Projektmanager
im Bereich Wissenschaft vertrat er die Stiftung 2019 erstmals auch
in der Jury. Er hat fir die Stiftung zahlreiche Projekte zur Forderung
von Wissenschaftskommunikation und Wissenschaftsjournalismus
angestofien.

Dr. Stefanie Seltmann

Seit 2018 leitet Stefanie Seltmann die Presse- und Offentlichkeitsar-
beit des Berlin Institute of Health. Die promovierte Biologin war elf
Jahre lang Redakteurin in der SWR-Hérfunk-Wissenschaftsredaktion.

2008 ging sie als Leiterin der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zum
Deutschen Krebsforschungszentrum (DKFZ) in Heidelberg, 2017 wur-
de sie Direktorin fiir Externe Kommunikation bei Pfizer Deutschland.

Martin Spiewak

Martin Spiewak ist Mitglied des Hauptstadtbtiros der ZEIT. Den Preis
fir Hochschulkommunikation hat er mit aus der Taufe gehoben. Er
ist seit 1999 ZEIT-Redakteur im Ressort WISSEN; 2004 ging er nach
Berlin. Nach dem Studium absolvierte er die , Deutsche Journalisten-
schule” in Minchen und war dann Redakteur beim ,Deutschen
Allgemeinen Sonntagsblatt” und arbeitete als freier Journalist fir
verschiedene Medien.

Sabine Thiimler

Sabine Thiimler studierte in Hannover Biologie und Geografie fir
das hohere Lehramt. Nach dem zweiten Staatsexamen im Saarland
baute sie dort die Abfallberatung mit auf und befasste sich dabei
intensiv mit Offentlichkeits- und Medienarbeit. 1991 wurde sie
Leiterin der Offentlichkeitsarbeit und Pressesprecherin der Berliner
Stadtreinigung. Seither verantwortet sie dort die interne und externe
Kommunikation.
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Ausschreibung
Anzeige in DIE ZEIT




Ausschreibung
Bewertungskriterien

Konzeption und Strategie

Bewertet wurde v. a., wie sich das vorgestellte Konzept aus
der Strategie der Hochschule ableitet, wie zwischen den
verschiedenen internen Zielgruppen differenziert wird, wie
die Effekte fiir die externe Kommunikation mitgedacht
werden und ob eine Evaluierung integriert ist.

Organisation und Prozesse

Bei der Bewertung wurde v. a. betrachtet, wie die interne
Kommunikation strukturell in der Hochschule verankert ist
und welche Ressourcen ihr zur Verfiigung stehen.

Qualitat und Originalitat

In die Bewertung floss v. a. ein, wie zielgruppengerecht die
gewdhlten Maknahmen sind und wie sich diese eignen, die
konzeptionellen Ziele nach innen und auRen zu erreichen.
Geachtet wurde weiterhin auf Kreativitat bei der Manah-
menwahl und den Einsatz von dialogischen und partizipativen
MaRnahmen.

Umsetzung

Fiir die Bewertung spielte die bereits erfolgte Umsetzung

der Mafinahmen eine groRe Rolle. Dabei ging es v. a. um
nachgewiesene Wirksamkeit und Effektivitat der eingesetzten
MaRnahmen.
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ZEIT-Workshop
Fachleute unter sich

Eine starke interne Kommunikationskultur als wichtige Basis einer

erfolgreichen externen Kommunikationsstrategie — das war auch das
Thema des Workshops, den der ZEIT Verlag im Vorfeld der Preisver-
leihung in Hamburg organisiert hatte. In drei agilen Workshop-Gruppen
diskutierten fast 40 Hochschulkommunikatorinnen und -kommunika-
toren an der Bucerius Law School anhand unterschiedlicher Szenarien.

, , Fiir die Krisenkommunikation stellt die komplexe Organi-
sationsstruktur von Hochschulen eine besondere Herausforderung
dar. Etablierte Kommunikationsstrukturen und eine effektive
Krisenpravention konnen dazu beitragen, im Krisenfall Reputa-
tionsschaden fiir die Hochschule zu verringern. Bestehende
Krisenkommunikationsansatze aus der Unternehmenskommu-
nikation lassen sich nur bedingt auf Hochschulen ibertragen;
hier sind Forschung und Praxis gefragt, Ansétze zu entwickeln,
Hochschulen zukiinftig besser fiir effektive Krisenkommunikation
zu wappnen."

Birthe Fahnrich

Impulsreferat von
Salvatore Ruggiero, Schott AG

Das Impulsreferat von Salvatore Ruggiero, verantwortlich fiir samt-
liche Kommunikationsbereiche der Schott AG, lieferte zunachst eine
hochschulexterne Einordnung einer fundierten internen Kommunika-
tionsstrategie. In seinem Vortrag zeigte Ruggiero anschaulich, wie
wichtig es ist, allen Zielgruppen das Wertesystem des Unternehmens
bzw. der Institution zu vermitteln. Dies sei der Motor fiir die Moti-
vation, das Selbstverstandnis und damit die Innovationskraft einer
Institution. Damit stiels der Schott-Vice President bereits zum Einstieg
des Workshop-Tages eine rege Diskussion an.

Workshop-Runde in der Bucerius Law School



Die strategische interne Kommunikation an Hochschulen
kann ein Sensorium fiir Veranderungsbedarf sein und sie kann
helfen, die Akzeptanz geplanter Veranderungen bei den Anspruchs-
gruppen einzuschatzen. Langfristig kann interne Kommunikation
eine Bindewirkung entfalten, wenn sie identitats- und sinnstif-
tende Angebote macht, die wahrend Veranderungsprozessen
Orientierung geben. Die Bereitschaft zur Veranderung wird aber
unter den Anspruchsgruppen immer unterschiedlich sein — und
vor allem dann gering, wenn Autonomieverluste befiirchtet werden.
Oft setzen auch die strukturellen und personellen Bedingungen
den Kommunikationsverantwortlichen deutliche Grenzen fiir die
Umsetzung einer strategischen internen Kommunikation."
Christian Schwagerl

Die drei folgenden Workshop-Einheiten legten jeweils ein haufig
auftretendes Szenarium zugrunde, in der eine gut aufgestellte interne
Kommunikationskultur besonders hilfreich ist: Krisensituation, Change-
Prozess sowie Neupositionierung oder Profilscharfung einer Hoch-
schule. Geleitet wurden die Workshops von Dr. Birthe Fahnrich,
Berlin-Brandenburgische Akademie der Wissenschaften, sowie Prof.
Dr. Christian Schwagerl und Melanie Malczok, beide Hochschule
Osnabriick. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer diskutierten und
erarbeiteten jeweils Optionen, Konzepte und praktische Bausteine
interner Kommunikationsstrategien. Dabei erwies sich die Mischung
aus dem Erfahrungsaustausch unter Teilnehmerinnen und Teilnehmern
und dem theoretischen wie erfahrungsbasierten Input der Workshop-
Leiterinnen und -leiter als sehr gelungen und produktiv.

Hochschulen stehen heute viel mehr unter Beobachtung
als frither. Umso wichtiger ist es, dass die Organisation das, was
sie nach auBen verspricht, intern auch einlést. Ohne eine klare
Positionierung und gemeinsam entwickelte Werte ist dies kaum
maoglich. Hier sehe ich die Hauptaufgabe der internen Kommu-
nikation in den kommenden Jahren."

Melanie Malczok

ZEIT-Redakteur Martin Spiewak moderierte die abschlieRende Dis-
kussionsrunde mit den drei Workshop-Leitern. An die Vorstellung
der Arbeitsergebnisse aus den Workshops schloss sich erneut eine
lebhafte Diskussion des Plenums an. Dabei wurde noch einmal
deutlich, wie wertvoll der Austausch der Kommunikatorinnen und
Kommunikatoren untereinander ist, wenn es um die Bewaltigung
der aktuellen Anforderungen an die Hochschulkommunikation geht.
Dass dies beim Thema interne Kommunikation noch weit am Anfang
steht, war Anlass fir die Themenstellung des Preises fiir Hochschul-
kommunikation 2019 und des Workshops des ZEIT Verlags.
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Bisherige Themen und Preistrager

2005

2009

Thema:
Das beste deutsche Hochschulmagazin

Ort und Datum der Verleihung:
Haus der Wissenschaft, Bremen, 22.11.2005

Preistrager:

Nominierung:

Freie Universitat Berlin,

International University Bremen,
Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen

2007

Thema:
Das beste Studierendenmarketing

Ort und Datum der Verleihung:
Neues Rathaus, Leipzig, 23.11.2009

Preistrager:

Nominierung:
Hochschule Karlsruhe — Technik und Wirtschaft,
Universitat Mannheim

2011

Thema:
Der beste Internetauftritt

Ort und Datum der Verleihung:
Ludwig-Erhard-Haus, Berlin, 26.11.2007

Preistrager:

Nominierung:
Technische Universitat Berlin,
RheinAhrCampus Remagen der FH Koblenz

Thema:
Die weltoffene Hochschule

Ort und Datum der Verleihung:
Franzosische Friedrichstadtkirche, Berlin, 21.11.2011

Preistrager:*

Brandenburgische
U Technische Universitat
Cottbus

Nominierung:
Fachhochschule Nordhausen

*2011 wurden zwei zweite Preise vergeben.



2013

2017

Thema:
Die beste Kommunikationsleistung einer
Hochschule in den Social Media

Ort und Datum der Verleihung:
|HK Haus der Wirtschaft, Karlsruhe, 18.11.2013

Preistrager:

UNIVERSITAT
LEIPZIG

STz T2
Nominierung:

Westfalische Wilhelms-Universitat Miinster,
Johann Wolfgang Goethe-Universitat Frankfurt am Main

2015

Thema:
Wissen fiir die Gesellschaft:
Hochschulforschung aktuell vermitteln

Ort und Datum der Verleihung:
Schinkelhalle, Potsdam, 13.11.2017

Preistrager:

2019

Thema:
Unsere Hochschule — unsere Stadt

Ort und Datum der Verleihung:
Kunsthalle zu Kiel, 9.11.2015

Preistrager:

Nominierung:
Johann Wolfgang Goethe-Universitat Frankfurt am Main,
Hochschule fiir Technik und Wirtschaft des Saarlandes

Belobigung:
Hochschule fiir angewandte Wissenschaft und Kunst
Hildesheim / Holzminden / Gottingen

Thema:
Intern kommunizieren — nach auRen wirken

Ort und Datum der Verleihung:
EMPORIO, Hamburg, 18.11.2019

Preistrdger:

| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Belobigung:
Folkwang Universitat der Kiinste, Essen
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