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1 Einleitung 1

1 Einleitung: Onlinevideo/Web-TV in der Hochschulkommunikation

»opitzenforschung in Deutschland multimedial etlebbar machen® (DFG 2009: 1) — so
formulierte Anfang 2009 die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG) ihr Anliegen, mit
Hilfe eines Internet-Videoportals zur Exzellenzinitiative die Leistungen der geférderten
Forschungsprojekte und Forschungseinrichtungen in insgesamt 89 Einzelfilmen darzustellen.
»opannende Experimente, moderne Forschungsgebiude und -gerite und vor allem
Wissenschaftler, die mit Begeisterung an die Realisierung ihrer Ideen gehen. All dies kénnen
Nutzer des Portals nun besonders anschaulich mitverfolgen® (ebd.), erklirte DFG-Prisident
Professor Matthias Kleiner zu den Stirken des Anfang 2009 gestarteten Videoangebotes im

Internet.

Die Erkenntnis, dass sich tber bewegte Bilder Forschung und Wissenschaft besonders
anschaulich und emotional darstellen lassen, bildet wohl nur einen der Grunde dafiir, dass
Hochschulen, wissenschaftliche  FEinrichtungen und Forschungsgemeinschaften in
Deutschland Videoveroffentlichungen im Internet (oder ganz allgemein: dem Medium Film)
gerade in jlingster Zeit eine verstirkte Aufmerksamkeit schenken. Die mit Videoangeboten
wie Science-T1” (ebenfalls DEG), Uni-Bonn. TV, ScienceCasts (Universitit Miinchen) oder Vorsicht
Podcast (Universitit Bielefeld) erkennbare Aufbruchsstimmung hat wohl auch damit zu tun,
dass das Phinomen Onlinevideo (auch ,Web-TV’) inzwischen nicht nur im Bewusstsein der
breiten Bevélkerung angelangt ist, sondern ebenso in jenem von Marketingverantwortlichen in
Wirtschaft, Politik und - im Besonderen - auch der Wissenschaft. In Folge dessen mdéchten
nun auch Hochschulen und andere Bildungseinrichtungen den Anschluss an das ,bewegte

Internet’ nicht verlieren.

Was die Relevanz von Onlinevideos fir die Kommunikation von Unternehmen und
Organisationen insgesamt betrifft, stellt Microsofts PR-Direktor THOMAS MICKELEIT
(Director of Communications, Microsoft Deutschland) fest, dass der Bereich Onlinevideo zu
einem relevanten strategischen Kommunikationsbereich fiir verschiedenste professionelle
Akteure geworden ist (vgl. Mickeleit 2010: 95). Mit seinen Worten ldsst sich der aktuelle
Bewegtbildtrend im Internet wie folgt auf den Punkt bringen:

»Auch wenn wir es mit einem Medium zu tun haben, das das Experimentierstadium
noch lange nicht verlassen hat, so steht doch eines auBler Zweifel: Uber kurz oder lang
wird Corporate Video zum Leitmedium der Unternehmenskommunikation werden.*
(Mickeleit 2010: 102)

Ausgehend von der Vorstellung, dass gerade Hochschulen sich verstirkt als Unternehmen
wahrnehmen und sich mit zeitgemidBen Botschaften im internationalen Bildungswettbewerb
behaupten miissen, scheint es kaum zu iiberraschen, dass auch hier On/inevideos — neben ihrer
Verwendung in traditionellen Lehr-Lernkontexten wie z.B. der Journalistenausbildung im
Rahmen von medienwissenschaftlichen Studiengingen — vermehrt als Instrument einer
professionellen Offentlichkeitsarbeit eingesetzt werden. So erfreuen international bekannte
Universititen wie Oxford und Berkeley, aber auch deutsche Universititen auf Internetportalen

wie YouTube, ilTunes U oder auch innerhalb eigener Webprisenzen ihre aktuellen und
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zukiinftigen ,Kunden’ (vorwiegend Studierende und Studieninteressierte) mit vielfiltigen
Videoangeboten. Das Spektrum reicht dabei vom fetzig geschnittenen Uni-Trailer tber
Videostatements von Hochschulrektoren', Professoren und Ehemaligen (Alumni) bis hin zur
mitgefilmten Vorlesung. Kritisch-journalistische Beitrige, wie sie etwa von traditionellen
Campus-TV-Angeboten her bekannt sind, bilden hingegen cher eine Seltenheit. Die Frage,
welche der prisentierten Angebote dabei als ein einfaches Videoangebot, und welche im
engeren Sinne als Pod-/Webcast, Web-TV oder Videoportal zu bezeichnen sind, bleibt fir die
Zuschauer dieser Angebote zunichst genauso unbeantwortet wie die Frage, welche
Zielsetzung (PR, Journalistenausbildung oder E-Learning) hinter diesen Angeboten steht.
Trotz der vermeintlichen Begriffsverwirrung scheint das neuerdings verstirkt zu
beobachtende FEngagement der Hochschulen im Bewegtbildbereich jedoch eines zu
bestitigen:

Onlinevideos werden als Kommunikationsinstrument immer wichtiger, ganz unabhingig
davon, ob dabei die Aufmerksamkeit neuer Konsumenten oder — wie im Fall der Hochschulen
— von Studierenden, Studienbewerbern oder anderen hochschulrelevanten Zielgruppen
gewonnen werden soll. Und was von manchem Internet-Experten als eine von vielen
moglichen Ausdrucksformen innerhalb des multimedialen Web beschrieben wird (vgl. z.B.
Sauer 2010: XVII), erkennt der Leipziger Kommunikationswissenschaftler ANSGAR ZERFAB
als Indikator eines tiefreifenden Strukturwandels in der Online-Kommunikation. (Zerfal3 et al.
2008 :7)

,Bewegtbilder im Internet werden immer beliebter. [...] Das stellt Entscheider in
Redaktionen, Nachrichtenagenturen, PR-Agenturen, Pressestellen und
Kommunikationsabteilungen, die derzeit stark textbasiert arbeiten [..], vor grof3e
Herausforderungen.” (Ebd.)

Fragestellung und Entwicklung einer Untersuchungsperspektive

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht wirft der Themenzusammenhang Web-T1" an
Hochschulen zahlreiche Fragestellungen auf, die sich sowohl auf den Einsatz von Onlinevideos
im Kontext der Hochschulkommunikation beziehen, als auch ganz allgemein die Moglichkeit

betreffen, das Phinomen Onlinevideo in wissenschaftlichen Begriffen zu beschreiben.

Aus diesem Grund erscheint es angebracht, bei der Untersuchung des Onlinevideoeinsatzes
im spezifischen Kommunikationskontext der Hochschulen zunichst eine sehr offene
Perspektive auf den Untersuchungsgegenstand einzunehmen und im Vorfeld keine
qualitativen Eingrenzungen des zu Untersuchenden zu treffen, wie z.B. durch die Festlegung
bestimmter Web-TV-Kriterien. Auf diese Weise soll vermieden werden, dass relevante
Gegenstandbereiche bereits im Vorfeld ausgeschlossen oder aufgrund einer kriteriengeleiteten

Vorauswahl blinde Flecken auf den Untersuchungsgegenstand produziert werden.

! In allen folgenden Textteilen wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit auf die Nennung des
weiblichen Genus (z.B. ,Journalistin® oder ,Mitarbeiterin®) verzichtet. Selbstverstindlich schlieit die maskuline
Form jeweils immer sowohl minnliche als auch weibliche Personen mit ein.
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Um dennoch einen hinreichend fokussierten Beobachtungspunkt auf die komplexe Materie
,Onlinevideo® zu gewinnen, soll ein gezielter Blick auf die onlinegestiitzte Offentlichkeitsarbeit
der Hochschulen — im empirischen Teil speziell der Universititen — gerichtet und damit ein
bestimmter Kommunikationsprozess exemplarisch und detailliert unter die Lupe genommen
werden. Die gewiahlte Perspektive basiert auf der Grundannahme, dass Onlinevideos
grundsitzlich ein geeignetes Medium fiir die Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen darstellen.
Diese Annahme bildet zugleich eine zentrale Hypothese der Untersuchung, die mittels der
empirisch erzielten Ergebnisse zu tberpriifen ist. Zwar sind bei der Zuordnung bestehender
Angebote zu dem Bereich der Offentlichkeitsarbeit Komplikationen aufgrund bestehender
Unschirfen zu benachbarten Kommunikationsbereichen zu erwarten. (So kann ein
ausbildungsorientiertes Campus-TV gleichzeitig Beitrage verbreiten, die der Darstellung der
Hochschule in der Offentlichkeit dienen sollen). Dennoch erscheint die Konzentration auf
den Bereich PR/ Offentlichkeitsarbeit aus folgenden Griinden sinnvoll:

e Zum einen gibt es fir den Bereich der Hochschul-PR eine relativ klar abgegrenzte Anzahl
von Kommunikatoren, die fir zentrale Kommunikationsangebote der Hochschule
verantwortlich sind. Das sind im Wesentlichen Pressestellen, Online-Redaktionen oder
PR-Stabstellen. Dies etleichtert einen systematischen Zugriff auf den Kreis der

Kommunikatoren.

e Zum anderen besitzen nahezu alle Hochschulen ein zentrales Webangebot im Internet,
das eine ideale Basis fiir eine systematische Suche nach Bewegtbildinformationen liefert,
die der Kommunikation der Hochschule mit der Offentlichkeit (bzw. den relevanten

Zielgruppen) dienen.

e Dirittens erzeugt die Untersuchung des Einsatzes von Onlinevideos im Bereich der
Offentlichkeitsarbeit Erkenntnisse, die auch in Unternehmens- und Organisations-
kontexten aullerhalb des Bildungsbetriebs aufgrund der vergleichbaren Zielsetzungen von
Interesse sein konnen. Dies betrifft insbesondere die Fragestellung, welche Kompetenzen
erworben und welche Voraussetzungen neu geschaffen werden mussen, um Onlinevideos

dort zu realisieren, wo bislang #7zcht mit dem Medium Film (Video) gearbeitet wurde.

e Viertens stellt der Onlinevideoeinsatz in der Offentlichkeitsarbeit einen Bereich dar, der
im Rahmen der Konvergenzbeobachtung der Medien TV und Internet einen neu
entstechenden Zwischenbereich reprisentiert, in dessen Rahmen Malstibe aus beiden
medialen Kontexten eine Rolle spielen koénnten. So ldsst der Blick auf die
Offentlichkeitsarbeit im Bereich Onlinevideo erwarten, dass dort sowohl eine
Orientierung an qualitativen Gestaltungsstandards aus dem Bereich TV stattfindet, als
auch internettypische Gestaltungsformen und/oder interaktive oder partizipative
Angebotsstrukturen zum Einsatz kommen kénnten. Eine dhnliche Doppelorientierung an
den Qualititsstandards von Internet und TV wire weniger zu erwarten, wirde man als
Untersuchungsobjekt den Bereich E-Learning fokussieren, da bei der Umsetzung der fiir
diesen Bereich typischen Produkte (z.B. Vorlesungsaufzeichnungen) vermutlich eher
technische, didaktische und Usability-Kriterien eine Rolle spielen dirften. Auch klassische

Campus-TV-Formate, die fiir eine Ausstrahlung im Fernsehen konzipiert sind, erscheinen
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als Untersuchungsobjekt zunichst weniger geeignet, da sie beztglich ihrer Gestaltung, als
auch ihrer Prisentationsweise eine stirkere Orientierung an dem klassischen TV-Vorbild

erwarten lassen.

Zum Forschungsstand bezdiglich des Themas ,Onlinevideo) Web-T1¢

So zukunftsweisend der Onlinevideo-Trend in der Kommunikation von Journalisten,
Unternehmen und Organisationen auch beurteilt werden mag: Ein Blick in aktuelle
Veroffentlichungen zu diesem Thema zeigt, dass zu den konkreten Erscheinungsformen

dieses Phinomens bislang nur wenige gezielte Studien durchgefihrt worden sind.

Beispielhaft zu erwihnen sind die Arbeiten von ALEXANDRA POHL zum Thema ,,Fernsehen
im Internet, die sich bereits Ende der 90er Jahre mit diesem Phinomen beschiftigt hat und
am Beispiel des franzosischen CanalWeb das Konzept, die Produktion und die
Programmstruktur eines Internet-TV-Senders exemplarisch vorstellt (vgl. Pohl 2005), ein von
BERTRAM GUGEL und HARALD MULLER unter dem Titel ,J)TV 2.0 verdffentlichtes
Whitepaper, das einen Uberblick tiber aktuelle Angebotsformen des Internetfernsehens gibt
und Beispiele fir funktionierende Geschiftsmodelle vorstellt (vgl. Gugel et al. 2007) sowie
eine Nutzerstudie zum Thema Web-TV (Mangel 2009), die im Rahmen einer Magisterarbeit

im Fachbereich Kommunikationswissenschaft an der Universitat Munster erstellt wurde.

In einem von REINHARD SCOLIK und JULIA WIPPERSBERG herausgegebenen Tagungsband
mit dem Titel ,,Web-TV — Fernsehen auf neuen Wegen® finden sich zudem mehrere
Einzelbeitrige, die sich uv.a. mit der Begriffsbestimmung und Nutzung von Web-TV
auseinandersetzen (vgl. Scolik et al 2009).

In dem von ACHIM BEIBWENGER herausgegebenen Sammelband ,,YouTube und seine Kinder.
Wie Online-Video, Web-TV und Social Media die Kommunikation von Marken, Medien und
Menschen revolutionieren® beschiftigen sich mehrere Autoren speziell mit der Bedeutung
von Bewegtbildern in der Unternehmenskommunikation und stellen einige Case Studies zu
Onlinevideoprojekten in PR und Werbung vor (vgl. Beilwenger 2010).

NIKOLAI LONGOLIUS widmet sich in seinem Buch ,,Web-TV — AV Streaming im Internet™
dem Phinomen Onlinevideo aus der Sicht eines Medienpraktikers (vgl. Longolius 2011:VIII)
und gibt uw.a. einen Uberblick iiber technische Verfahren im Bereich Web-TV und

Videostreaming im Internet.

Das von der Forschungsakademie Siegen durchgefiihrte Forschungsprojekt 117 2070 untersuchte
in drei aufeinanderfolgenden Rezeptionsstudien die allgemeinen Folgen der Digitalisierung des
Fernsehens auf das TV-Nutzungsverhalten in Deutschland (vgl. Becker et al. 2005: 6, Hel3 et
al. 2007:12). Zudem gibt es einige Strategiepapiere und exemplarische Auftragsstudien diverser
Beratungsunternehmen  (u.a. Deloitte  (2008), Roland Berger (2008), Accenture/
SevenOneMedia (2008)), die sich mit dem nationalen und internationalen IPTV- und
Onlinevideomarkt auseinandersetzen — zuletzt die 2010 und 2011 im Auftrag der Bayerischen
Landeszentrale fiir Neue Medien von der Unternehmensberatung Goldmedia durchgefihrte
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Grundlagenstudie Web-T1-Monitor, die erstmals bestehende Angebotsformen im deutschen
Web-TV-Markt systematisch kategorisiert (vgl. BLM/Goldmedia 2010: 10ff.).

Bei der nidheren Betrachtung aller bisherigen Untersuchungen fillt auf, dass je nach
zugrundeliegendem Begriffsverstindnis zum Teil sehr unterschiedliche Dinge in den Fokus
der Betrachtung geraten. Mal geht es um einzelne Videos auf Webseiten (vgl. Riechm 2001),
mal um Unternehmens-TV bzw. Corporate TV (vgl. Thiessen 2003, Beilwenger 2010), mal
um Angebote, die klassischen TV-Programmen sehr dhnlich sind (vgl. Pohl 2005), mal um
Videoverotfentlichungen auf Videoportalen (vgl. Gugel 2007), mal um Onlinevideo-Werbung
(vgl. Bésken 2007) und mal um Videoangebote von Printmedienanbietern (vgl. Gerhards et al.
2008). Ausnahmen bilden die bereits erwihnte Anbieterbefragung im Rahmen der Studie Web-
TV -Monitor sowie die Bewegbildstudie 2008 (Universitit Leipzig, Institut fiir Kommunikations-
und Medienwissenschaft), die ebenso eine offenere Perspektive einnimmt, indem sie
Journalisten und PR-Verantwortliche allgemein nach der Bedeutung von Video-Content im
Internet befragt (vgl. Zerfal3 et al. 2008: 3).

Allerdings bleibt auch im letzteren Fall die Frage nach einer eindeutigen Begriffszuordnung
unterschiedlicher Web-TV-Erscheinungsformen unbeantwortet. Die Schwierigkeit liegt
augenscheinlich darin, dass mit den Begriffen Web-T1", Onlinevideo oder neuerdings auch
Bewegtbild auf der einen Seite ein Gegenstandsbereich angesprochen ist, der auf der einen Seite
durch bestimmte Erwartungen an die hier begrifflich angedachten Medienformen TV
(Fernsehen) und Video geprigt ist, auf der anderen Seite jedoch noch keine etablierte
Abgrenzung dieser und anderer mit ithnen verwandter Begriffe wie z.B. Internetfernseben, 1 ideo
on demand, IPT1” oder Webcasting besteht.

Forschungsstand zu den Themen ,Onlinevideo in der Hochschul-PR’ und |V ideoprodufktion an Hochschulen’

Zum speziellen Einsatz von Onlinevideos in der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen liegen
dem Verfasser bislang nur vereinzelt empirische Daten vor. Zu erwihnen ist in diesem
Zusammenhang die Arbeit von LUTZ LEDERBOGEN, der sich detailliert mit dem Online-
Auftritt von Hochschulen beschiftigt und dort u.a. auch die Einbindung von Filmen
(Imagefilmen) in den zentralen Webauftritt von Hochschulen untersucht hat (vgl. Lederbogen
2004). Die Studie ,,Hochschul-PR in Deutschland® (Bihler et al. 2007) liefert auf Basis einer
quantitativen  Onlinebefragung  von 341  Verantwortlichen  fir  Presse- und
Offentlichkeitsarbeit an deutschen Hochschulen einige Daten zur Nutzung von
Hochschulfilmen in der Offentlichkeitsarbeit (vgl. Biihler et al: 58f., 112). Entgegen der
eingangs geschilderten Beobachtung, dass Videos zu einem immer offensichtlicheren
Bestandteil von Hochschulwebseiten werden, spielen Videoinhalte in den Ergebnissen dieser
Studien noch eine marginale Rolle. Eine Ausnahme bildet eine quantitative Befragung von
Hochschulpressestellen zum Thema ,,Podcasts an deutschen Hochschulen — eine Erhebung
der aktuellen Lage®, die im Dezember 2010 von HENNER EUTING im Rahmen einer
Bachelorarbeit an der FH Bonn-Rhein-Sieg durchgefithrt wurde (vgl. Euting 2011).

Das allgemeine PR-Verstindnis der Hochschulen in Zeiten eines sich verstirkenden
Wettbewerbs ist deutschlandweit zuletzt im Rahmen der o.g. Studie von BUHLER ET AL.
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analysiert worden (vgl. Bihler et al 2007: 86ff.). ESCHER formuliert 2001 in seiner Arbeit
»Public Relations fiir wissenschaftliche Hochschulen: systemtheoretische Grundlegung und
exemplarische Modellierungen im Wettbewerbsumfeld eine grundlegende Theorie fur die
Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen, die auch innerhalb dieser Arbeit eine wichtige
Grundlage fur das PR-Verstindnis bildet.

Zum Thema Videoproduktion an Hochschulen gibt es wenig Fachliteratur, jedoch gewihren
einige Arbeiten zu den Themen Hochschulfernsehen und Campus-T1” (u.a. Brofazy 2001, Harms-
Ernig 1988) einen Einblick in jene Voraussetzungen, die im Rahmen einzelner Praxisprojekte
an verschiedenen Hochschulen fir die Organisation von Hochschulsendern und die damit

zusammenhingende Produktion von Bewegtbildern geschaffen wurden.

Erkenntnisinteresse der Untersuchung und forschungsleitende Fragen

Ausgehend von der Annahme, dass Videoinhalte zumindest potenziell einen wichtigen
Bestandteil der internetbasierten Auflendarstellung von Hochschulen bilden, soll im Rahmen
dieser Arbeit der Onlinevideoeinsatz am konkreten Beispiel der Universititen untersucht
werden. Auf Basis der gewihlten Untersuchungsperspektive besteht das zentrale Anliegen
darin, eine feste Anbietergruppe (Universititen) dabei zu beobachten, wie sie die zu
untersuchende Medienform (Onlinevideo) fiir einen bestimmten Zweck (PR/Offentlichkeits-
arbeit) einsetzt. Ziel der Untersuchung ist es, Erscheinungsformen, Entstehungsbedingungen,
Hindernisse und Auswirkungen des Onlinevideoeinsatzes am konkreten Beispiel zu
durchleuchten. Dabei sollen  Schlussfolgerungen sowohl beziiglich einer theoretischen
Verortung von Onlinevideo/Web-TV-Produkten, als auch beziiglich der Praxis ihres
Einsatzes im Hochschulbereich gezogen werden. Das tbergeordnete Forschungsinteresse
sowie die gewihlte Forschungsperspektive ldsst sich in der folgenden Fragestellung
konkretisieren:  Wie nutzen deutsche Universititen Onlinevideos/ Web-TV " als Instrument ibrer
Offentlichkeitsarbeit?

Diese allgemeine, zunichst auf ein deskriptives Ergebnis hin zielende Betrachtung des
Untersuchungsgegenstandes  erscheint sinnvoll, um in einem ersten Schritt das
zugrundeliegende mebrteilige Forschungsinteresse zu synthetisieren und eine tragfiahige Basis fiir
folgende explorativ angelegte Fragestellungen aus den angesprochenen Themen- und

Theoriebereichen zu schaffen:

a) Themenbereich Onlinevideo-Produktion an Hochschulen (Universititen)

Aufgrund allgemein fehlender empirischer Erkenntnisse tber die Organisation und
Produktion von Onlinevideo- /Web-TV-Angeboten besteht in der Kommunikations-
wissenschaft ein sehr breites Forschungsinteresse, das sowohl (mdgliche) Produktions-
bedingungen und -strukturen von Onlinevideo/Web-TV im Kontext groBerer Organisationen
(hier der Universititen) betrifft, als auch die konkreten Erfahrungen, die einzelne Akteure
bzw. Akteursgruppen mit diesem speziellen (Sub)-Medium gemacht haben. Da Universititen

im Unterschied zu TV-Sendern in der Regel nicht auf bereits bestehende Kompetenz- und
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Produktionsressourcen zurtickgreifen kénnen, kann an ihrem Beispiel auch der finanzielle und
organisatorische Gesamtaufwand skizziert werden, der fir die Konzeption, Erstellung,
Distribution und Verwaltung von Onlinevideo-/Web-TV-Produkten in der Offentlichkeits-
arbeit erforderlich ist. Im Hinblick auf den geplanten Weg der Erkenntnisgewinnung
(Befragung von Pressestellen/ Medienzentren) ldsst sich das genannte Interesse in der
folgenden Fragestellung zusammenfassen: Wie lisst sich ,Onlinevideo/ Web-T1" im Kontext einer
Universitdt realisieren? (FF 111)

b) Themenbereich Medienkonvergeny

Um eine Kategorisierung spezifischer Erscheinungsformen von Onlinevideo/Web-TV zu
ermoglichen, wird ein theoretisches Modell vorgestellt, das relevante Ebenen, Bereiche und
Szenarien der Konvergenz von Internet und TV zusammenfasst und zu einem Kategorien-
modell verdichtet (s.0.). In diesem Zusammenhang geraten auch die konkreten, von den
Universititen veroffentlichten Videoinhalte in den Fokus des Interesses. An ihrem Beispiel
kann die Leistungsfihigkeit des Modells getestet und ggf. anhand neu gewonnener
Erkenntnisse erweitert werden. Auf Basis einer Themen- und Formatanalyse der bestehenden
Angebote wird mittels der folgenden Fragestellungen tberpriift, ob sich die identifizierten
Angebote anhand der zuvor theoretisch entwickelten Differenzkriterien beschreiben und
typisieren lassen: Wie lassen sich die bestehenden Onlinevideoveriffentlichungen anf Grundlage eines
Medienkonvergenzmodells einordnen und typisieren? (FF I17)

Bei der Typisierung der Angebote geht es im Besonderen um jene Eigenschaften, die sich
auflerhalb des konkreten Inhalts der veroffentlichten Einzelbeitrige aus dem Gesamtangebot
erkennen lassen. Wihrend dabei Eigenschaften wie Kontinuitat, Aktualitit oder eine redaktionelle
Betreunng als publizistische Qualititsmerkmale eines klassischen TV-Angebotes gelten konnen,
bilden Faktoren wie Interaktivitat, Abrufflexibilitat oder Zugangsoffenbeit erweiterte Merkmale ab,
die im Gegensatz zu klassischen TV-Merkmalen als internetspezifisch gelten kénnen. Diese
Merkmale kénnen sich gegenseitig erginzen, zum Teil aber auch gegenseitig ausschlieBen oder

zumindest negativ beeinflussen.

¢) Theoriebereich Hochschul-PR

Wiahrend sich die bisherigen Forschungsfragen allgemein auf die Medienform
Onlinevideo/Web-TV bezichen und am Beispiel der Universititen Erkenntnisse zu dessen
Produktionsbedingungen und mdglichen Erscheinungsformen hervorbringen  sollen,
fokussiert der dritte Teil des Erkenntnisinteresses speziell auf den Einsatz von Web-TV in der
Offentlichkeitsarbeit von Universititen. In erster Linie wird der Frage nachgegangen,
inwieweit und in welcher Form Bewegtbilder im Internet tiberhaupt ein zukunftstrichtiges
PR-Instrument im Hochschulbereich darstellen kénnen. Ebenso soll gefragt werden nach der
strategischen Steuerbarkeit der hochschulinternen oder -externen Videoprodukte sowie nach
Moglichkeiten der Etablierung von Koordinations- und Entscheidungsstrukturen, da dies fur
die Nutzbarkeit des Mediums im Rahmen externer oder auch interner PR eine entscheidende

Rolle spielt. Zu diesem Zweck sollen auf Basis einer Angebotsanalyse bestehende
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Anwendungsformen identifiziert werden. In einem zweiten Schritt geht es darum, im Rahmen
einer Expertenbefragung Erkenntnisse zur Bedeutung und Ausrichtung der Angebote
innerhalb universitirer Kommunikationskonzepte zu gewinnen und bestehende Erfahrungen
mit diesem speziellen Kommunikationsinstrument zu eruieren. Im Zentrum dieses im Sinne
der Untersuchung primiren Forschungsinteresses steht folgende Fragestellung: Inwieweit
sibernebmen Onlinevideo-/ Web-T1"-Angebote an deutschen Universititen die Funktion eines Instruments der
Offentlichkeitsarbeit? (FF I)

Zum Aufban der Arbeit

Der Theorieteil gibt in Kapitel 2 zunichst einen Uberblick iiber die Entstehungsgeschichte der
Medienform Onlinevideo/Web-TV und tber einige exemplarische Studien, die sich bereits
mit diesem Themenbereich beschiftigt haben. Er stellt verschiedene Anbieter und
Verbreitungsformen von Onlinevideo vor, erlidutert zentrale technische Begriffe und
beschiftigt sich zudem mit grundlegenden Begriffen der Onlinevideo-Nutzung. Aufgrund der
noch als inkonsistent zu bezeichnenden Forschungslage im Betreich Onlinevideo/Web-TV
scheint es zudem angebracht, dieses Phinomen in einen fiir diese Arbeit passenden
theoretischen Zusammenhang zu stellen. Grundlage dafiir bildet ein einfaches Konvergenz-
modell fir die Anndherung der Bereiche Internet und TV, das eine Beschreibung und
Beurteilung des Phinomens aullerhalb traditioneller Definitionsgrenzen ermdglicht. Das
Konvergenzmodell baut auf den Dimensionen Technische 1erbreitung, —Angebot/Inbalt,
Onganisation und Nutzung auf und ermdoglicht so die systematische Einordnung verschiedener
Begrifflichkeiten und Erscheinungsformen von Onlinevideoangeboten, die bei einer

Untersuchung in den Fokus des Interesses geraten.

Der Perspektive, dass sich Internet und Fernsehen tendenziell einander annihern und dabei in
der Konvergenzzone neuartige Angebotsstrukturen entstehen, wird ein weiteres Modell
gegeniibergestellt, auf dessen Grundlage sich ein alternativer Blickwinkel auf den
Forschungsgegenstand ergibt: Das Fernsehen erscheint dabei nicht als konkurrierendes
Gegenstick zum Medium Internet, sondern als eigenstindiges Qualitdtsschema innerhalb eines
umfassenden Meta-Medinms Internet. Diese Perspektive basiert auf der Annahme, dass (Web)-
TV-Angebote primir aufgrund ihrer qualitativen Eigenschaften im Verbreitungsweg Internet
tberlebensfihig sind und damit eine prinzipielle Eigenstindigkeit gegeniiber anderen,
vorwiegend  textbasierten Internetangeboten entwickeln kénnen. Erginzend zu
tfernsehtypischen Qualititen (Fermseh-Qualitif) lassen sich dabei auch aus der Nutzung
neuartiger Kommunikations- und Partizipationsformen des Web 2.0 qualitative Merkmale
ableiten. Anhand dieser Merkmale kann die Gestaltungsqualitit interaktiver Gesamtangebote
beurteilt werden, die Bewegtbilder als Medienform integrieren (Internet-Qualiti?). Die
Qualititsdimensionen bilden eine erginzende Moglichkeit, einzelne Angebote entsprechend

ithrer inhaltlichen und gestalterischen Ausrichtung zu typisieren.

Kapitel 3 beschiftigt sich speziell mit dem Einsatz von Onlinevideo-/Web-TV-Angeboten im
Kontext der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen. Es stellt grundlegende Zielsetzungen von
Hochschul-PR vor und wirft einen Blick auf bestehende Organisationsstrukturen in diesem

Bereich, die in erster Linie durch Hochschulpressestellen oder zentrale Kommunikations-
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abteilungen reprasentiert werden. Da die Kommunikationsstruktur an Hochschulen insgesamt
ein sehr komplexes Gebilde darstellt, wird auf spezifische PR-Modelle aus verschiedenen
wissenschaftlichen Disziplinen Bezug genommen, um die bestehenden Organisationsformen
und MaBnahmen zu beschreiben. In diesem Zusammenhang werden zentrale Begriffe der
Hochschul-PR  vorgestellt, mit deren Hilfe sich verschiedene Kommunikationsbereiche,
Instrumente, Zielgruppen und Zielprozesse differenzieren lassen. Dabei wird im Besonderen
auf die Arbeiten von ESCHER (2001) und ZERFAB (1999) Bezug genommen, die jeweils
geeignete Begriffe flr ein integratives, auf die komplexe externe und interne

Kommunikationsstruktur einer Hochschule anwendbares PR-Verstandnis liefern.

An zweiter Stelle wird dann ein Uberblick dariiber gegeben, welche PR- Instrumente fiir
welche(n) Zweck(e) in der externen und internen Hochschulkommunikation Verwendung
finden. Im Hinblick auf das Thema der Arbeit (Onlinevideo/Web-TV) wird dabei ein
besonderes  Augenmerk auf die Medien Internet (bzw. das  Tatigkeitsfeld
Onlinekommunikation) und Video gelegt. Auch fir den Einsatz des (Sub-)Mediums
Onlinevideo wird ein spezifischer PR-Funktionsbereich erértert und es werden grundlegende
Stirken und Schwichen von Onlinevideos im Vergleich zu anderen Instrumenten dargestellt.
Die erkannten Stirken sollen spiter unter Einbeziehung der Ergebnisse aus dem empirischen
Teil verschiedenen Einsatzzwecken zugeordnet werden. Zudem wird ein Qualititsmodell fir
PR-MafBnahmen im Bereich der Onlinekommunikation erarbeitet, das auch zur Beurteilung

einzelner Angebotsformen hilfreich ist.

Methodisches Kernstick des empirischen Teils bildet ein mehrstufiges Untersuchungsverfahren,
das auf den Komponenten Angebotsanalyse, Expertenbefragung sowie einer Video-
Inhaltsanalyse (Themen- und Formatanalyse) aufbaut. Nach einer Einfiihrung in das
methodische Vorgehen wird in Kapitel 4 zunichst die Offentlichkeitsarbeit an deutschen Universitéiten
im Bereich Onlinevideo/ Web-T1” als Untersuchungsgegenstand festgelegt und das zentrale
Webangebot — aller — deutschen  Universitaten als Grundgesamtheit der zu untersuchenden

Internetseiten definiert.

Mittels einer deutschlandweiten Angebotsanalyse wird in einem ersten Analyseschritt das
zentrale Webangebot von insgesamt 81 deutschen Universititen nach dort publizierten
Bewegtbildangeboten durchsucht. Dabei geht es auch um die Erhebung angebotsspezifischer
Merkmale, wie z.B. die Anzahl und der Typ der Einzelvideos, die Anzahl und der Typ
komplexerer Angebotsformen, die Verwendung eines Corporate-Designs, die Art der

technischen Einbindung oder die Integration interaktiver Funktionen.

Als nichstes werden auf Basis dieser Daten bestimmte Angebotstypen gebildet, die mégliche
Formen der inhaltlichen Zusammenstellung und/oder gestalterischen Einbindung von
Onlinevideos reprisentieren. Auf Basis der identifizierten Angebotstypen erfolgt dann eine
qualifizierte Auswahl von sechs einzelnen Angeboten, die im Rahmen der weiteren

Untersuchungsschritte genauer betrachtet werden.

Im Zentrum des folgenden Analyseschrittes stehen Leitfadeninterviews mit PR- und

Produktionsverantwortlichen der ausgewihlten Universititen. Ziel des Analyseschrittes ist es,
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ein moglichst differenziertes Bild sowohl tber die bestehenden Produktions- und
Distributionsstrukturen der Angebote zu gewinnen, als auch Erkenntnisse zu erhalten etwa
tber den Stellenwert und die Art und Weise der Implementierung des Angebotes innerhalb
der bestehenden PR-Strategie. Um den entstehenden Aufwand fir die Organisation eines
Onlinevideo/Web-TV-Angebotes einschitzen zu kénnen, werden im Rahmen der Befragung
praktische Anforderungsbereiche identifiziert, wie z.B. die notwendige technische
Infrastruktur oder die zu besetzenden Kompetenzbereiche. Insbesondere sollen dabei
Moglichkeiten erortert werden, wie mit der Nutzung vorhandener Hochschuleinrichtungen
und in Kooperation mit bestehenden Filminitiativen Kosten reduziert und Synergien

geschaffen werden kénnen.

Eine an die Befragung anschlieBende erginzende exemplarische Inhaltsanalyse einzelner
Videobeitrige soll genauere Einblicke in den gestalterischen und inhaltlichen Charakter der
Beitrige geben. Dabei wird im Besonderen der Frage nachgegangen, inwieweit Hochschul-
und/oder Wissenschaftsthemen in den Beitrigen eine Rolle spielen und welche Personen und

Orte der Hochschule in den Beitragen zur Sprache kommen.

In Kapite/ 5 der Arbeit werden die Ergebnisse aller drei Untersuchungsschritte
zusammenfassend dargestellt. Nach einem quantitativen Gesamtiiberblick tiber das
Onlinevideoangebot an deutschen Universititen erfolgt eine kurze Vorstellung der sechs
Onlinevideoangebote, zu denen mittels Expertenbefragung und Themenanalyse nihere
Erkenntnisse gewonnen werden konnten. Im Anschluss daran erfolgt eine Interpretation der
Ergebnisse entlang der zugrunde gelegten forschungsleitenden Fragestellungen. Dabei zeigte
sich, dass die Medienform Onlinevideo insgesamt als relevantes Instrument der
Hochschulkommunikation eingeschitzt wird, das im Verhiltnis zu klassischen PR-Medien

(wie z.B. Hochschulbroschiire) eine relevante Erginzung des PR-Instrumentariums darstellt.
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2 Vom Videoclip bis zum Fernsehvollprogramm — Bewegtbilder im Internet
2.1 Aufkommen, Verbreitung und Anbieter von Onlinevideo und Web-TV

Glaubt man den Prophezeiungen von PR-Agenturen, sind Onlinevideos auf vielen Gebieten
der professionalisierten Kommunikation auf dem Vormarsch. Dabei spielen Onlinevideos in
der allgemeinen Mediennutzung nach Einschitzung von SCOLIK ET AL. erst seit wenigen
Jahren tberhaupt eine relevante Rolle (vgl. Scolik et al. 2009: 21). Warum sich diese
Medienform so schlagartig in das Bewusstsein der Gesellschaft — und im Besonderen in das
der PR-Branche — dringen konnte, liegt in ihrer allgemeinen Entwicklung begriindet. Wie
bereits andere Medientypen wie Radio, Fernsehen oder das textbasierte Internet zuvor wurden
Onlinevideos zunichst nur von wenigen Rezipienten (sog. ,Early Adopters’) beachtet, um
dann in Form eines Entwicklungsschritts®, der durch bestimmte technische und marktliche
Faktoren ausgelost wurde, zu einem Massenphinomen zu werden (vgl. ebd.: 8). Der folgende
Teil veranschaulicht diese Entwicklung der Medienform Onlinevideo von einer einfachen
technischen Gebrauchsméglichkeit des Internet zu einer gesellschaftlich relevanten

Medienform.

2.1.1 Pilotprojekte in den 1990er Jahren

Der Gedanke, tiber das Internet Videos zu verbreiten und auf diese Weise eine — parallel zum
Leitmedium Fernsehen — alternative Form der elektronischen Bewegtbildpublikation zu
begriinden ist nicht neu.’ Die Medienwissenschaftlerin ALEXANDRA POHL, die bereits im Jahr
2000 im Rahmen ihrer Examensarbeit am Beispiel des franzosisch-deutschen Canal/Web eine
Fallstudie tber einen Web-TV-Sender durchgefthrt hat, verortet die ersten Anfinge von
Web-TV innerhalb der New Economy-Bewegung Mitte der 1990er Jahre (vgl. Pohl 2005:
139). Unter dem Schlagwort Medienkonvergeny seien damals eine Vielzahl hybrider
Medienformen ersonnen und mogliche Perspektiven fiir eine zukiinftige Verschmelzung von
Medienformen diskutiert worden. Parallel dazu habe zunichst in den USA, Ende der 90er
Jahre dann auch in Deutschland eine Grindungswelle von sog. ,Internetfernsehsendern’
eingesetzt. Diese wurden zum einen von etablierten Fernsehsendern, zum anderen aber auch
von diversen Alternativanbietern und Streaming-Media-Dienstleistern betrieben. (Vgl. ebd.:
142f)) Als Vorreiter der ersten Internetfernsehsender identifiziert Pohl den New-Yorker
Sender www.Psendo.com, der 1994 von Web-Kinstlern gegriindet wurde und Live-Shows zu
unkonventionellen Themen im Internet ubertrug (vgl. ebd.). Das Verstindnis von
Internetfernsehen war bis Ende der 1990er Jahre offenbar noch stark an klassischen TV-
Mustern orientiert. Das zumindest legt die Begriffsbestimmung von Pohl nahe, die
Internetfernsehen als ,,[...] die Bereitstellung von audiovisuellen, fernsehidhnlichen Inhalten im

Internet (ebd.: 140) identifiziert und in diesem Zusammenhang feststellt, dass

2 Im Fall der Medienform Onlinevideo stellt die Grindung sog. ,Video-Sharing-Plattformen’ wie YouTube einen
zentralen Entwicklungsfaktor dar (vgl. Kap. 2.1.3).

3 BOESKEN nennt als das erste dokumentierte Beispiel fur ein Video im Internet einen Versuch von Mitarbeitern
der Universitit Cambridge, die im Jahr 1992 mittels Webcam den Status des Kaffeekochens vom Rechner aus
verfolgten (vgl. Bosken 2007: 5).
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Internetfernsehsender sowohl den ,,emotional-unterhaltenden Charakter bewegter Bilder®, als
auch [...] bisweilen die Asthetik redaktionell bearbeiteter Fernsehbeitrige“(ebd.) in das

Internet transferieren.

Neben dieser — vom gestalterischen Gesichtspunkt aus betrachtet — sehr klassischen
Sichtweise auf das sog. ,Internetfernsehen’ existierte zum damaligen Zeitpunkt noch eine
andere Perspektive auf die prognostizierte Konvergenz der Medien Internet und TV. So
stellten mehrere Autoren in Aussicht, dass neben der Moglichkeit, Fernsehangebote im
Internet anzubieten, umgekehrt auch das klassische Fernsehen auf breiter Basis durch
Internetfihigkeiten bereichert werden konne. Stellvertretend fiir die Perspektive dieser TV-
seitigen Konvergenz der Endgerite stehen Ende der 90er Jahre Initiativen wie das 1997 fur
425 Millionen Dollar von der Firma Microsoft ibernommene Projekt Web-TT” der
gleichnamigen Firma WebT1” Networks, das den Empfang von Internetseiten auf dem TV-
Gerit mit Hilfe einer Set-Top-Box ermdéglichte (vgl. Kurp 1999: 3), oder ahnlich gestaltete
deutsche Produkte wie die Swrfstation der Firma Grundig oder der sog. Xelos-Fernseher der
Firma Loewe (vgl. ebd.: 5). In diesem Zusammenhang steht auch die Entwicklung des 2002 in
Deutschland eingefihrten MHP-Standards (Multimedia Home Plattform), der ein interaktives
Kernelement des internetbasierten digitalen Fernsehens werden sollte, sich jedoch in den

Folgejahren nicht weitreichend durchsetzen konnte (vgl. Dieter et al 2008: 10).

Beide Entwicklungen — also sowohl die Verbreitung von TV-Programmen im Internet, als
auch die Erweiterung von TV-Geriten durch Internetfunktionalititen bzw. interaktive
Zusatzfunktionen — waren zumindest in Deutschland lange Zeit durch technische
Schwierigkeiten und eine zu geringe Nachfrage auf Nutzerseite geprigt (vgl. Zimmer 2000:
117, vgl. Woldt 2004: 308). Die Hauptschwierigkeiten bei der Ausstattung von TV-Geriten
mit Internetfunktionalititen bestanden darin, einheitliche technische Standards zu realisieren,
die erforderlichen Breitbandkapazititen zu niedrigen Preisen anzubieten, Internetseiten gut
lesbar auf dem TV-Bildschirm anzuzeigen und eine sinnvolle und nutzerfreundliche Art der
Bedienung zu erméglichen (vgl. Neuberger 2002: 57, vgl. Kurp 1999: 4f.). Auf der anderen
Seite frustrierten die ersten Videoangebote im Internet die Zuschauer mit einer geringen
Bildgrofle und einer mangelhaften Bildqualitit. Dies war bedingt durch die noch sehr
niedrigen Ubertragungsraten im Telefonnetz. (Vgl. Neuberger 2002: 57) ZIMMER, der sich in
einem Artikel aus dem Jahr 2000 v.a. mit den Zukunftschancen des (interaktiven) Fernsehens

im Internet beschiftigt, bringt die Probleme fritherer Projekte auf den Punkt:

»Zwar sind Echtzeitiibertragungen von Fernsehbildern mit Hilfe der sogenannten
Streamingverfahren moglich, allerdings nur in sehr schlechter Qualitit, mit ruckelnden
Bildern in  einem  Ausschnittsfenster auf dem ohnehin verglichen mit
Fernsehbildschirmen kleinen PC-Monitor.* (Zimmer 2000: 114f.)

Neben der schlechten technischen Verbreitungsqualitit und einer geringen Akzeptanz auf
Seiten der Zuschauer fihrten nach Einschitzung von POHL auch die extrem hohen
Produktionskosten der anfinglich sehr ambitionierten Formate wie Cana/lWeb dazu, dass sich
erste Internetfernsehsender nicht lange am Markt behaupten konnten (vgl. Pohl 2005: 153).

Im umgekehrten Fall des funktional erweiterten ,interaktiven Fernsehens’ entstand das
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Akzeptanzproblem weniger aufgrund einer zu geringen Sendequalitit, als vielmehr aufgrund
der Schwierigkeit, dass die Nutzung digitaler Angebote wie Premiere World oder DF7 mit
erheblichen Anschaffungskosten auf Seiten der Zuschauer verbunden waren. So identifizierte
die ARD PROJEKTGRUPPE DIGITAL im Jahr 2001 zu hohe Kosten als Hauptursache dafiir,
dass im Free-TV-verwohnten Deutschland das digitale, interaktive Fernsehen in seinen ersten
Jahren nur geringfiigie wachsende Nutzungszahlen aufweisen konnte (vgl. ARD
Projektgruppe Digital 2001: 202f.).

Im Lichte der vielfach zunichst gescheiterten Konvergenzprojekte von Internet und TV
sechen viele Autoren Ende der 90er Jahre die Funktion des Internets weniger darin, eine
alternative Distributionsplattform fiir Fernsehprogramme darzustellen, als vielmehr ein
informatives Begleitmedinm zum klassischen Rundfunk. So stellt ZIMMER fest, dass sich die
damalige Prisenz deutscher Fernsehveranstalter im Internet grofBtenteils auf ein primar
textbasiertes und komplementires Angebot zum reguliren Fernsehprogramm beschrinkt
habe. Durch erweiterte Feedbackmoglichkeiten wie E-Mail oder Chat wurde mit diesen
Angeboten  versucht, die Programmbindung des Zuschauers zum  klassischen
Fernsehprogramm zu erhéhen (vgl. Zimmer 2000: 115). Videotbertragungen im Internet
finden zum damaligen Zeitpunkt offenbar nur sehr eingeschrinkt statt (vgl. ebd.). Allerdings
zeigt eine vergleichende Fallstudie von 2001, dass zumindest das ZDF zum Jahrtausendbeginn
bereits eine Ausnahme darstellte und ein umfangreicheres Videoangebot auf der Homepage
www.zdf.de im Internet prasentierte (vgl. Lee 2001: 207f).

NEUBERGER verweist in diesem Zusammenhang auf die besondere Eigenschaft von Online-
Angeboten, zeitlich parallel zu Fernseh- oder Hérfunksendungen ablaufen zu kénnen, etwa in
Form synchronisiert dargebotener Infoseiten oder Online-Chats (vgl. Neuberger 2000: 1006).
Dass ein solches Modell in der Praxis durchaus erfolgreich sein konnte, beschreibt KURP am
Beispiel des NBC-Spartenprogramms Giga-117: Innerhalb der Sendung, in der es vor allem um
Computer- und Internetthemen geht, antwortete das junge Moderatorenteam live auf
Reaktionen der Zuschauer, die parallel zur Sendung per e-Mail und Live-Chat aktiv mit ihnen
kommunizierten (vgl. Kurp 1999:7). ,,Dass dabei die beiden Endgerite noch nicht miteinander
verschmolzen sind, stort dabei kaum. Im Gegenteil: Die Aufmerksamkeit ldsst sich so
problemlos mal dem PC und mal dem TV zuwenden, mal wird das eine, mal das andere Gerit
zum Begleitmedium.* (Ebd.)

2.1.2  Der multimediale Urknall Ende in den 2000er Jahren

Knapp zehn Jahre nach der Jahrtausendwende erscheint das Phinomen Internetfernsehen in
einem vollig anderen Licht. In den meisten Publikationen zum Thema Medienkonvergenz

spielt dabei der Begriff des digitalen oder ,interaktiven® Fernsehens allenfalls eine Nebenrolle.

Anstatt dessen konzentrieren sich Rundfunkveranstalter und andere Medienanbieter
zunehmend auf die Nutzung des Internets als 4. Verbreitungsweg fir TV-Inhalte, der die
terrestrische, kabel- oder satellitengebunden Ubertragung erginzt (vgl. Scolik et al 2009: 9).
Der fir die interaktive Nutzung notwendige Riickkanal ist in diesem Verbreitungsweg

automatisch miteingeschlossen (vgl. Sewczyk 2011: 33). Und erst seitdem einige Hersteller von
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Fernsehgeriten (wie z.B. Phillips) die Moglichkeit anbieten, mit Druck auf eine Internettaste
auch im Wohnzimmer auf das World Wide Web (WWW) zuzugreifen und TV-Inhalte parallel
zu Webinhalten zu nutzen (vgl. Strzebkowski 2011: 39), wird unter dem Stichwort Hybrid-T1”
auch die Erweiterung von TV-Geriten durch Internetfunktionalititen wieder zum Thema.
»Bei hybriden TV-Empfangsgeriten handelt es sich um TV-Gerite mit integriertem
Onlineanschluss, die Angebote aus den Welten von TV und Internet verkniipfen kénnen.*
(Sewczyk 2011: 32)

Unabhingig von der Frage, auf welchem Endgerit internetverbreitete Angebote genutzt
werden konnen, ist das in letzter Zeit verstirkte Engagement professioneller Medienanbieter
sowohl im offenen World Wide Web (Web-TV) als auch in geschlossenen Providernetzen
APTV)* kaum zu iibersehen. So stellen ARD und ZDF seit 2007 einen iiberwiegenden Teil
ithres Programms sieben Tage lang nach Ausstrahlung auf hauseigenen Videoportalen
(Mediatheken) im World Wide Web zur Verfiigung (vgl. Zirpins 2007: 3). Auch private
Fernsehveranstalter betreiben z.T. kostenpflichtige (2.B. www.maxdome.de) oder auch
kostenfreie Videoportale (z.B. www.pro7.de/vides). Sie entwickeln dabei ehrgeizig neue
Vermarktungskonzepte, die der Zuschauer unschwer anhand neuer Formen der Integration
von Werbespots oder Werbebanner in die online distribuierten Videocontents erkennen
kann.” Welche Bedeutung traditionelle Fernsehveranstalter dem Verbreitungsweg Internet fiir
TV-Programme der Zukunft tatsichlich einriumen, stellt MARKUS SCHACHTER (Intendant des
ZDF) bereits 2007 auf den 40. Tagen der Mainzer Fernsehkritik mit den folgenden Worten
dar:

»Die Dynamik der zweiten digitalen Welle besitzt die Durchschlagskraft eines
fundamentalen Paradigmenwechsel. [...] Wenn in den ndchsten fiinf Jahren der analoge
Switch off vollzogen ist, dann sind die heutigen Unterschiede zwischen Fernsehen und
Internet durchgehend verschwunden. (Schichter 2007: 15)

Im Lichte dieser von einigen Vertretern der Fernsehbranche als ,,Bedrohungsszenario fir die
publizistische Qualitit” (ebd.) wahrgenommenen Entwicklung erklirt ZIRPINS den plétzlichen
Handlungsdruck der Sendeanstalten in Sachen Web-TV damit, dass die Branche technische
Entwicklungen anfinglich ,,[...] teilweise verschlafen (Zirpins 2007: 3) habe. Uberrascht von
Erfolgsstorys einzelner TV- oder Videoveréffentlichungen im Internet setzen o6ffentlich-
rechtliche Anstalten wie das ZDF nun massiv auf Web-TV (vgl. ebd.). Als Beispiel fiir eine
solche Erfolgsstory nennt ZIRPINS die Internetverbreitung des Musikclips Der Bonker, der als

4 Bei IPTT handelt es sich ebenso wie bei Web-TV um ein Bewegtbildangebot, das mittels des IP-Protokolls
iber ein Breitbandnetz ibertragen wird. Im Unterschied zu kostenfreien oder auch kostenpflichtigen Angeboten
im World Wide Web (WWW) ist IPTV jedoch an das geschlossene Netz eines Providers (Telekommunikations-
anbieter oder Kabelnetzbetreiber) gebunden. IPTV wird in der Regel mit Hilfe einer Set-Top-Box tber das
klassische Fernsehgerit wiedergegeben. (Vgl. Lauff 2007: 6, vgl. Longolius 2011: 26f) Zur niheren
Differenzierung von Web-TV und IPTV vgl. Kap. 2.1.1.

5> Nach den Ergebnissen einer Untersuchung von Web-TV-Angeboten von GERHARDS ET AL. aus dem Jahr 2008
integrierten 75 Prozent der TV-Veranstalter, die zu diesem Zeitpunkt Web-TV-Angebote betriecben, Werbung in
ihre online gestellten Videoclips (vgl. Gerhards et al. 2009: 18).
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Beitrag der ZDF-Sendung Aspekte im Internet tber virale Effekte® erstmals mehr Zuschauer

erreichte, als tiber die Erstausstrahlung im Fernsehen:

,»Die Ausstrahlung eines Musikclips des Zeichners und Autors Walter Moers wurde fiir
das ZDF zu einem multimedialen Urknall [...]. Per ZDF-Mediathek auch im Internet
zuganglich, verzeichnete das Werk innerhalb weniger Stunden bereits 680000 Abrufe
,on demand’. Uber Videoportale wie YouTube verbreitete sich das Stiick danach
lawinenartig auf der ganzen Welt.“ (Ebd.)

Ob sich die Angleichung von TV und Internet aufgrund der neuartigen Popularitit von
Videoportalen und einzelner erfolgreicher Internetvideos tatsichlich so sprunghaft vollziehen
wird, wie derzeit von einigen Fernsehveranstaltern befiirchtet, kann angesichts der bisher
vorliegenden Daten zur Fernseh- und Internetnutzung allerdings bezweifelt werden. So hat
nach Ergebnissen der ARD/ZDF ONLINE-STUDIE 2011 trotz stetig steigendem
Onlinevideokonsum die Sehdauer des klassischen (linearen) Fernsehens in den letzten Jahren

in keiner Altersgruppe abgenommen (vgl. Frees et al 2011: 350).

Neben FREES ET AL. gehen auch andere Autoren (u.a. EICHSTELLER ET AL. 2010, GERTIS
2007) davon aus, dass sich klassischer Fernsehkonsum noch lange Zeit neben neuartigen
Internet-TV-Konzepten behaupten wird. Den Grund daftr bilden einerseits gefestigte
Rezeptionsgewohnheiten der Zuschauer, andererseits aber auch soziale Funktionen, die durch
das Massenmedium Fernsehen erfillt werden und die ihrerseits dafiir sorgen, dass ein
technischer Wandel nicht abrupt fundamentale Verinderung von Mediennutzungsmustern
hervorruft (vgl. Jarren 2007: 21). ,Das Programmschema bietet Orientierungspunkte,
strukturiert den Alltag und vermittelt das Geftihl der Verbundenheit™ (Frees et al 2011: 355).
Auch der Faktor Bequemlichkeit  spielt bei der zogerlichen Verinderung von
Nutzungsgewohnheiten offenbar eine wichtige Rolle (vgl. Gertis 2007: 13). So entwickelt der
durchschnittliche Fernsehzuschauer ohne zusitzliche Anreize kaum das Bedurfnis, Uber das
heimische TV-Gerit durch das Internet zu surfen, noch den abendlichen Fernsehkonsum auf

den Computer-Arbeitsplatz zu verlagern.

»Das Gesetz von der Trigheit der Masse gilt insbesondere fur die fernsehende
Generation ,Coachkartoffel’ der 25-75 Jahrigen [..]. Der potentielle Zuschauer will
entweder richtiges Fernsehen auf dem Fernseher. Oder bunte Web2.0-Oberflichen [...].
Kein browserbasiertes Fernseh-Surrogat-Extrakt.” (Ebd.: 13)

Die Vorstellung des treuen TV-Nutzers ist allerdings nur solange plausibel, solange Zuschauer
noch an traditionelle Nutzungsformen gewohnt sind und neu entstandene Méglichkeiten noch
nicht vermissen. Die Konsumentenforschung zeigt, dass nachwachsende Generationen
durchaus neue Mediennutzungsmuster entwickeln und zu einem gewissen Teil interaktive
Darbietungsformen sogar bevorzugen. Einen Hinweis darauf geben wiederum Ergebnisse der
ARD-ZDF-Online-Studie, nach denen zu urteilen die tigliche Nutzungszeit des Fernsehens in
der Gruppe der 14- bis 19-Jdhrigen von 2003 bis 2008 um 20 Prozent auf 100 Minuten taglich

¢ Ein viraler Effekt liegt dann vor, wenn ein Video auf Video-Sharing-Portalen wie YouTube hochgeladen wird
und sich dort u.a. durch Weiterempfehlungen von Portalnutzern wie ein Virus verbreitet. Vgl. dazu Kap. 2.1.4



2 Vom Videoclip bis zum Fernsehvollprogramm — Bewegtbilder im Internet 16

abgesunken war und seitdem unterhalb der tiglichen Internetnutzungszeit von 120-125
Minuten in derselben Zielgruppe liegt (vgl. Eimeren et al. 2008: 354, vgl. dies. 2011: 348)).
Interessant ist, dass sich bei den 14- bis 19-Jdhrigen dieser Zustand bis zum Jahr 2011 mit
einer leichten Tendenz zuriick zu lingerer Fernsehnutzung konsolidiert hat (125 Minuten
Internetnutzung gegeniiber 114 Minuten Fernsehnutzung). Im Vergleich dazu weisen alle
Zielgruppen im Altersdurschnitt seit 2004 konstant hohe Fernsehnutzungszeiten auf (2004:
230 Minuten, 2011: 229 Minuten), wihrend die durchschnittliche tigliche Internetnutzungszeit
im Zielgruppenschnitt im selben Zeitraum von 43 auf 80 Minuten angestiegen ist (vgl. ebd.).
Dieser Nutzungstrend ldsst vermuten, dass auch in dlteren Zielgruppen eine weitere
Anniherung von Internet- und Fernsehnutzungszeiten wahrscheinlich ist, die sich auf Dauer
in einem dhnlich stabilen Gleichgewicht in der Mediennutzung von Internet und TV

manifestieren konnte.

Dass bei der bis 2008 zu beobachtenden medialen Wanderung jiingerer Zielgruppen weg vom
klassischen Fernsehen zum Internet auch Internetvideos eine wichtige Rolle gespielt haben
konnten, erscheint angesichts weiterer Ergebnisse der Studie naheliegend: So schauten sich im
Jahr 2008 92 Prozent der 14- bis 19-jihrigen Internetnutzer in Deutschland — und im
Gesamtschnitt fast 40 Prozent aller Onliner — zumindest gelegentlich Videos im Internet an.
Im Vergleich dazu waren es im Jahre 2005 gerade einmal 35 (25) Prozent (vgl. Eimeren et al
2008: 339). LONGOLIUS sicht in dieser Entwicklung einen Trend, der auf Dauer zu der
Notwendigkeit fithrt, dass klassisches Fernsehen sich neu erfinden muss, um auch in der
Internetumgebung iberlebensfihig zu bleiben (vgl. Longolius 2011: 7). ,Das klassische
Fernsehen tberaltert in seiner Zuschauerschaft, weil das junge Publikum keine Plattform ohne
Auswahl mehr akzeptiert.” (Ebd.: 17)

Abb. 1: Abruf von Videodateien im Internet (Ergebnisse der ARD/ZDF Onlinestudie 2006-2011)
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Quelle: Eimeren et al. 2007: 370, Dies 2008: 351, Dies. 2010: 351, Dies. 2011: 344f.

2.1.3  Video-Sharing, User Generated Content und Web 2.0

Die grofite Bedeutung bei der Nutzung von Internet-Videos haben grofle zugangsoffene
Video-Plattformen (sog. ,Video-Sharing-Plattformen’ (vgl. BLM/Goldmedia 2011: 9)) wie
YouTube.com, Myvideo.de, Clipfish.de (RTL-interactive) oder Sevenload.de. So gaben 80 Prozent der
im Rahmen der ARD/ZDF-ONLINESTUDIE 2011 befragten Nutzer an, zumindest gelegentlich
Videos von Videoportalen wie YouTube zu nutzen, im Vergleich dazu nutzen 43 Prozent
Videos von Webangeboten der TV-Sender (vgl. Frees et al. 2011: 351). Wihrend die Nutzung
von Videoportalen seit einigen Jahren auf hohem Niveau stagniert, ist zudem die Haufigkeit
von Videoabrufen tiber Social Networks (z.B. Facebook®) um 15 Prozentpunkte im Vergleich
zum Vorjahr auf insgesamt 35 Prozent gestiegen (vgl. ebd.: 350f.).

Nach einer gemeinsamen Studie des Technologieberatungsunternehmens ACCENTURE und
des Vermarktungsunternechmens SEVENONEMEDIA (Pro7/Sat1-Gruppe), in der im Jahr 2008
850 Internetnutzer zur Rezeption von Onlinevideos befragt wurden, sind die meistgenutzten
Videoportale in Deutschland YoxTube (61 Prozent), gefolgt von den beiden deutschen
Nachahmern Myvideo.de und Clipfish (Accenture/SevenOneMedia (2008):  15). Nach
Ergebnissen des Analysedienstleisters COMSCORE wurden in Deutschland 2010 48,3 Prozent
aller Onlinevideoabrufe tiber YouTube (Googlesites)’ getitigt (vgl. BLM/Goldmedia 2011: 36).

Auch GUGEL bescheinigt YouTube und seinem US-Nachahmer Huw/iun.com eine tuberlegene
Markstellung und stellt fest, dass es keinem anderen Anbieter gelungen sei, sich in der

Wahrnehmung der Nutzer als exklusiver Lieferant von Bewegtbildern in dhnlicher Form zu
etablieren (vgl. Gugel 2009: 317f.).

7 Die wochentliche Nutzung gilt als Indikator fiir eine habitualisierte Nutzung und ist daher in Bezug auf die
Beurteilung von etablierten Nutzungsgewohnheiten besonders aussagekriftig. Fur die Gruppe der 14 bis 29-
Jahrigen ermittelt die ARD/ZDF-Onlinestudie fur 2011, dass in diesem Jahr 71 Prozent der Personen in dieser
Zielgruppe mindestens wochentlich Videoanwendungen im Internet genutzt haben (vgl. Frees et al 2011: 352,
355).

8 Zu diesem Prozentwert ist anzumerken, dass Videoabrufe tiber Social Network-Anwendungen hiufig tber die
Verlinkung zu einem Videoportal getitigt werden. So werden laut Angaben des Web TV Monitor 2017 in
Deutschland tiglich YouTube-Videos mit einer Gesamtlinge von 150 Jahren tber Facebook angesehen (vgl.
BLM/Goldmedia 2011: 12).

9 Die Plattform YouTube wurde 2006 vom Suchmaschinenbetreiber Goggle ibernommen (vgl. Beilwenger 2010:
15).
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Besonders beliebt sind die Video-Sharing-Plattformen bei Jugendlichen. Nach Ergebnissen
des MEDIENKONVERGENZ MONITORING REPORTS 2009 (Universitat Leipzig) nutzen 98
Prozent der insgesamt 3498 befragten Internetnutzer im Alter von 12 bis 19 Jahren
Onlinevideos (vgl. Schorb et al 2009: 3), fir 87 Prozent der Befragten ist dabei YouTube die
wichtigste Videoplattform (vgl. ebd.: 7). Laut Ergebnissen des WEB-TV-MONITOR 2011
verbringen Jugendliche in Deutschland 120 Minuten pro Woche auf YouTube (vgl.
BLM/Goldmedia 2011: 12).

Abb. 2: Deutsche Version des Video-Sharing-Portals YouTube.com (November 2011)
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Quelle: www.youtube.com vom 18.11.2011

Der iberwiegende Anteil der auf Portalen wie Yo#Tube und Co. publizierten Inhalte hat
allerdings mit der klassischen Vorstellung von Internetfernsehen relativ wenig zu tun — das
zumindest offenbart ein aktueller Blick auf die beliebtesten Videos der deutschsprachigen
YouTube-Seite (www.youtube.de). Dort zeigt sich eine bunte Mixtur aus Musikvideos,
Animationsfilmen, einzelnen Fernsehbeitrigen, aber auch Handykameraaufnahmen oder
Videotagbticher einzelner Privatpersonen (sog. ,Videoblogs’, kurz ,Vlogs’ (vgl. Sauer 2010:
XXVI)". Eine fernsehihnliche Programmstruktur oder Programmqualitit sucht man hier
zumeist vergebens. Das vermeintliche Qualititsdefizit von YoxTwube und Co gegeniiber
klassischen TV-Anbietern ist allerdings nicht der Art der technischen Verbreitung geschuldet,
sondern der Tatsache, dass auf den groflen Videoportalen jeder Internetnutzer selbst Inhalte

(sog. ,User Generated Content™" ) einstellen kann (vgl. Breunig 2007: 489), und somit dort kein

10 Bei einem Videoblog handelt es sich um eine kombinierte Technik aus Video, Webseite und Logbuch, bei dem
wie bei einem klassischen Weblog Eintrige in der Regel von einer Einzelperson vorgenommen werden, die dann
in umgekehrter Chronologie auf dem Videoblog erscheinen (vgl. ITWissen (2011d): Seite ,,Vlogging®: 1).

11 Aufgrund der schwierigen Unterscheidung von Laien- und Profiproduktionen legen SCOLIK ET AL. dem
Begriff User Generated Content die Faktoren Nicht-Kommerzialitat sowie VVerbreitung in einer Web 2.0-Community als
Definitionskriterien zugrunde. User Generated Content bezeichne demnach jeden ,[..] im Internet
verbffentlichten Medieninhalt, der allgemein zuginglich ist, nicht zwingendermaBen von Laien, aber zumindest
nicht mit einem offensichtlichen kommerziellen Ziel produziert wurde und Bewegungen [...] der Community
unterstellt ist [...]“(Scolik et al. 2009: 16).
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redaktionell betreutes Gesamtprogramm zu finden ist. Den Erfolg dieses Konzepts begriindet
BEIBWENGER damit, dass YoxTube sich von Beginn an als eine eigene Ausdrucksform profiliert
hat, indem es sich im Unterschied zu konventionellen Bewegtbildangeboten streng an der
Devise keep it simple and stupid orientierte und dabei keine definierte Zielgruppe anvisierte (vgl.
Beilwenger 2010: 15). Dabei sei es YouTube gelungen, Ausdrucksform, Lebensgefihl und
Selbstbewusstsein einer neuen Generation in sich zu vereinen (vgl. ebd.: 16). SCOLIK ET AL.
gehen noch einen Schritt weiter und stellen fest, dass Yo#Tube und andere Videoportale selbst
die Art und Weise verindern, wie sowohl Videos im speziellen als auch das Internet im

Allgemeinen genutzt werden (vgl. Scolik et al. 2009: 8).

Nach Erkenntnissen der ACCENTURE/SEVENONE-MEDIA-Studie ist das Hauptnutzungs-
motiv von Internetnutzern, die Videoclipportale wie YoxTube besuchen, Unterhaltung (vgl.
Accenture/SevenOneMedia 2008: 15). So bieten die Video-Sharing-Portale den Vorteil, fur
Internetnutzer kurzfristig Entspannung und Anregung zu bieten, ohne ihre Internetaktivitit
zu lange zu unterbrechen (vgl. ebd.: 21). Auch die besonders relevante Zielgruppe der
jugendlichen Nutzer greift am liebsten auf Unterhaltungsangebote zuriick. Dabei handelt es
sich vor allem um Musikvideos, nutzergenerierte Funvideos, und Mitschnitte und Parodien
von TV-Inhalten. Ein Teil der Jugendlichen nutzen inzwischen auch Informationsangebote
auf den Portalen. (Vgl. Schorb et al 2009: 14£f.) Erfolg und Beliebtheit von Yo#Tube basieren
dabei nicht zuletzt auf dem ,,[...] enormen Umfang und [der]| Vielfalt der Inhalte® (Frees et al.
2011: 353). ,,Jugendliche mégen vor allem an Videoplattformen, dass sie dort ,alles’ finden
konnen [..] (ebd.: 352). Dass YouTube iberhaupt eine ausreichende Vielzahl an Videos zur
Verfugung stellen kann, liegt an der Beteiligung der aktiven Nutzer des Portals, die Videos in
das Portal einstellen. Zwar bilden diese nach den Ergebnissen der Acenture-Studie zu urteilen
mit etwa 8 Prozent eine im Vergleich zu den passiven Nutzern verhiltnismiBig kleine Gruppe
(vel. Accenture/SevenOneMedia 2008: 18). Absolut gesehen sind sie jedoch einer
professionellen TV-Redaktion zahlenmiBig tausendfach tberlegen.

Wichtig fur die Popularitit der Videoportale ist neben ihrer Unterhaltungsfunktion das sog.
Community-Prinzip: Mehr als 80 Prozent der Portaluser werden durch Freunde auf bestimmte
Videos innerhalb der Portale aufmerksam, z.B. durch das Versenden von Links (vgl. ebd.: 15).
Auf diese Weise erreichen die Portale selbst eine hohe Bekanntheit. Empfehlungen kénnen
auch online im Rahmen von sozialen Netzwerken getitigt werden, etwa, in dem die Videos in

eigene Profile eingebettet und dort mit anderen geteilt werden (vgl. Bernet 2010: 63).

Die Motive daftir, Onlinevideos zu empfehlen und/oder in sozial-interaktive Internet-
umgebungen einzubetten, vermuten EIMEREN ET AL. in dem Bedirfnis, den Austausch mit
anderen zu pflegen und die eigene Identitit im Netz abzubilden (vgl. Eimeren et al. 2010:
353). ,,Aullerdem sind Onlinevideos ein beliebtes Mittel zur Kontaktpflege.” (Ebd.)

Die Communityfunktion der Videoclipportale resultiert aus einem tbergeordneten

Nutzungstrend des Internet, der unter der Bezeichnung Web 2.0" vor allem die soziale

12 Der Begriff Web 2.0 entstand urspringlich im Rahmen einer vom Verleger Tim O’Reilly im Jahr 2004
veranstalteten Brainstorming-Session, in der es darum ging, die Prinzipien zu identifizieren, welche die Firmen
teilen, die den Crash der New Economy tberlebt haben und heute erfolgreich sind (vgl. Alby 2008: 15). In der
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Funktion des Internet betont. So bieten aktuelle Social Network Plattformen wie Facebook,
Myspace, Xing, Linked IN oder Studi 17Z ithren Nutzern zahlreiche Moglichkeiten, innerhalb
eines sozialen Netzwerks aktiv zu werden (vgl. Stanoevska-Slabeva 2009: 21). Durch das
Einstellen von Profilen kdnnen Nutzer sich dort anderen Nutzern vorstellen, mit diesen in
Kontakt treten und diese Kontakte auch nachhaltig pflegen. Auch andere Web 2.0-
Anwendungen verstirken eine gegenseitige und durch aktive Beteiligung geprigte
Nutzerkultur im Internet, z.B. in Form von Online-Tagebiichern (Blogs), kooperativen
Arbeits- und Wissensplattformen (Wikis) oder der Veroffentlichung von Mediendaten auf
Sharing-Plattformen wie YouTube (vgl. ebd.. 20). Der Begriff Web 2.0 steht damit
stellvertretend fiir einen Evolutionsschritt in der Entwicklung der Internetnutzung von einer
Informationsplattform hin zu einer ,,Mitmach-Plattform* (ebd.: 14). Sie enthalt die idealisierte
Vorstellung einer — im Vergleich zum Web 1.0 — konsequenteren Nutzung jener
Eigenschaften des Internets, die es von klassischen Medien wie Print oder Rundfunk
unterscheidet, wie z.B. Degentralitit, Partizipation, Gleichheit und 1Vernetzung (vgl. Neuberger
2009: 30).

Die Moéglichkeit, Videos mit einer Community zu teilen, gilt nach der Einschitzung von
BEIBWENGER selbst als ein wichtiger Treiber der Web 2.0-Entwicklung, weil
Videodarstellungen innerhalb der Community das Gemeinschaftserlebnis férdern (vgl.
Beilwenger 2010: 26).

Auch Videoclipportale enthalten in der Regel einige Web 2.0-Funktionen. So kénnen aktive
Nutzer beim groB3ten Anbieter YouTube zu ihrem Film Zusatzinformationen veréffentlichen
oder sogar einen personlichen YouTube-Kanal einrichten (vgl. Lastufka et al. 2009: 71ff.,
91f.). Zuschauende Nutzer konnen zu den Filmen Bewertungen in Form der Vergabe von
Sternchen' abgeben, Kommentare zu diesen Filmen verdffentlichen, Filme anderen Nutzern
weiterempfehlen (z.B. innerhalb eines Social Networks) oder mit diesen Nutzern
Freundschaften schlieBen (vgl. ebd.: 129ff.). Zudem leisten Videoportale durch automatische
Filter (z.B. ,meist gesehen’ oder ,best bewertet) eine leistungsfihige Vorsortierung der
dargebotenen Inhalte, wodurch das Zurechtfinden auf dem Portal erleichtert wird (vgl
Longolius 2011: 15). Ein weiteres wichtiges Feature von YouTube bildet die Embedding-Funktion,
mit deren Hilfe sich (eigene oder fremde) YouTube-Videos auf einfache Art und Weise in die
eigene Homepage integrieren lassen (vgl. BeiBwenger 2010: 16). Dies steigert die Attraktivitit
der Plattform als All in one-Losung fiir die Verbreitung von Onlinevideos.

Die Community-Funktionen scheinen hinsichtlich der Motivation aktiver Produzenten eine
ausschlaggebende Rolle zu spielen. So zeigen die Ergebnisse der Acenture-Studie, dass es
Nutzern von Videoportalen, die selbst Inhalte dort einstellen, in erster Linie um die

Anerkennung ihrer kreativen Leistung durch die Community geht (vgl. ebd.: 20).

Folgezeit wurde der Begriff gebraucht, um einen Versionsschritt in der Weiterentwicklung des Internet zu einem
starker durch Vernetzung und Partizipation von Nutzern geprigten Medium zu kennzeichnen (vgl. ebd.: 18f£)).

13 Die Bewertungsfunktion mit Sternchen wurde von YoxTube Anfang 2010 durch ein simplifiziertes Daumen
hoch/Daumen runter-Schema ersetzt. Die Begriindung YouTubes fur diese Reduktion der Bewertungsfunktion
war, dass die meisten Nutzer in der Regel ohnehin nur einen Stern oder die volle Anzahl an Sternen vergeben
hatten. (Vgl.: DiePresse.com 2010: 1)
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Abb. 3: Bewertungs- und Kommentarfunktionen bei YouTube (2009)
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2.1.4  Angebotsformen von Onlinevideo und Web-TV

Die Popularitit der Video-Sharing-Plattformen hat offenbar bewirkt, dass sowohl traditionelle
Fernsehanbieter, wie z.B. ARD und ZDF, als auch alternative Bewegtbildproduzenten dem
Verbreitungsweg Internet eine vollig neue Bedeutung einriumen. Unter dem Schlagwort
,Web-TV” werden kostenfrei im WWW ubertragene Internetvideos zunehmend fir Akteure

aus verschiedensten Bereichen zu einem relevanten Thema.

Was den Bereich der freien Web-TV-Angebote betrifft, listet das bislang grof3te deutsche
Internet-TV-Verzeichnis global 71T .com in Deutschland im November 2011 1264 ,Internet-
TVs", ein Zuwachs von fast 50 Prozent gegeniiber Ende 2007 (660) (vgl. Breunig 2007: 483).
Ein Blick auf das nach Rubriken sortierte Web-TV-Verzeichnis 3W-TT .com oftenbart dabei
eine kaum zu tberschauende Breite unterschiedlichster Spartensender und Sendeformate —
vom Musiksender Gber Sportkanile, Shopping-Kanile, Regionalsender, diverse TV-Serien,
Auto-TVs und andere Special-Interest-Angebote bis hin zu Programmformaten wie Undertube
(Gespriche aus der U-Bahn), Hausgemacht. T1” mit nutzlichen Hilfestellungen fiir alle Bereiche
des tiglichen Lebens, Trusted Watch TT” mit Themen rund aus der Uhrmacherszene oder #u
young  television, dem ersten christlichen Jugendfernsehsender Deutschlands. Das
Gesamtangebot weist dabei auf eine Vielzahl unterschiedlichster Anbietertypen hin, vom
einzelnen Videoblogger bis hin zu groflen Konzernen wie BMW, Organisationen wie der
Europiischen Raumfahrtsbehorde (EADS) oder groBen Verlagshiusern wie Axel/ Springer
(Bild.tv) oder Bertelsmann (Spiegel. TV)."

14 Vgl.: www.global-itv.com (abgerufen am 16.11.2011)
15 Die genannten Angebotsbeispiele wurden entnommen aus: www.3W-tv.com (abgerufen am 16.11.2011).
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Abb. 4: Deutsche Anbieter von Web-TV Linklisten: 3w.tv.com und global-itv.com
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Die von der Bayrischen Landesanstalt fir Medien beauftrage Studien Web-T1"-Monitor 2010
und Web TV Monitor 2071, in deren Rahmen bundesweit im Jahr 2011 166 (2010: 186) von
ermittelten 1418 (2010: 1275) Web-TV-Anbietern in Deutschland zu ihren Angeboten befragt
wurden, versuchten erstmals eine Typologisierung und Quantifizierung dieser Angebote (vgl.
BLM/Goldmedia 2011:3, vgl. Ders. 2010: 4).

Als ,Web-TV’ galten dabei Webangebote, bei denen Video/Bewegtbild das zentrale Merkmal
der Website darstellte, die browserbasiert im Internet abrufbar waren, die ein deutsches
Zielpublikum anvisierten, die regelmifBig aktuellen Inhalt verbreiteten (mindestens zehn
Videos pro Woche oder sechs Stunden aktiver Livestream pro Tag), die eigene oder lizensierte
Inhalte enthielten und rechtliche Standards'®
Verzicht auf Pornographie) einhielten (vgl. ebd.: 9). In der folgenden Auflistung, die das

(u.a. Vorhandensein eines Impressums und der

Ergebnis der Studie zusammenfasst, bezichen sich die angegebenen Prozentzahlen auf die

jeweilige Anzahl der Einzelangebote, die den ermittelten Kategorien zugeordnet wurden:

- Web-TV-Sender (2.B. tape.tv, Ehrensenf, sail.tv, game-tv.com): 33 % (2010: 34 %)

- Submarken klassischer Print- und Radio-Medien (z.B. §Z T17): 29 % (2010: 31 %)

- Submarken klassischer TV-Medien (z.B. detp.2v, n-117): 15 % (2010: 16 %)

- Corporate TV / Videoshopping (z.B. RedBull TV, BMW T1/): 9 % (2010: 8 %)

- Nicht-kommerzielle Web-TV-Sender (Greenpeace, Deutscher Bundestag T17): 5 % (2010: 4 %)
- Mediatheken/Videocenter (z.B. ZDF Medjathek, Zattoo): 4 % (2010: 4 %)

16 Offene Web-TV-Angebote, die Videos lediglich on demand (auf Abruf) zur Verfligung stellen, gelten nach den
derzeitigen Regelungen des 13. Rundfunkinderungsstaatsvertrages (RStV) als Telemedien, fiir die innerhalb des
RStV sowie im Rahmen des Telemediengesetzes rechtliche Grundlagen formuliert sind, die u.a. eine deutliche
Angabe von Name, Anschrift und Kontaktadresse innerhalb des Angebotes vorschreiben (vgl. §5 TMG, Abs.(1)).
Lediglich Angebote, die ein Live-Programm entsprechend eines Sendeplans verbreiten, journalistisch-redaktionell
gestaltet sind und dabei eine groBBere Nutzerzahl (mindestens 500 potentielle Nutzer) erreichen, gelten aufgrund
ihrer Breitenwirkung als Rundfunk und fallen damit unter die von den Landesmedienanstalten iiberwachten
Lizensierungspflicht der Landesmedienanstalten (vgl. §2 Abs.(2)(3)RStV).
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Video-Sharing-Plattformen (z.B. YouTube, Myl ideo, Clipfish): 3 %0 (2010: 3 %)
Kommunikationsportale (z.B. MSN, Web.de. GMX, Telekon): 0 % (2010: 1 %)

Bei der Interpretation dieser Ergebnisse ist zu berticksichtigen, dass zwar einzelne Web-TV-
Sender mit 34 Prozent den offensichtlich groB3ten Anteil an dem per ,,Online-Desk-Research®
(ebd.: 3) ermittelten Gesamtangebot bilden, diese jedoch in Bezug auf die tatsichliche
Nutzungszeit lediglich eine untergeordnete Rolle spielen. Video-Sharing-Plattformen hingegen
reprisentieren zwar mit 3 Prozent lediglich einen kleinen Anteil der ermittelten Angebote,
bedienen jedoch 88 Prozent der 166 Millionen Videoabrufe, die It. Angabe der Studie pro Tag
in Deutschland getitigt werden. Sie bilden damit ein sehr ausgeprigtes Top End der
Onlinevideo-Nutzungsstatistik. (Vgl. ebd.: 18) Dies bedeutet allerdings nicht, dass kleineren
Web-TV-Anbietern (im sog. ,Long Tail’"" der Nutzungsstatistik) dadurch zwangsliufig auch

eine geringere Bedeutung zukommt.

Zum einen deswegen nicht, weil Video-Sharing-Plattformen in erster Linie Aggregatoren
bilden, die zugleich eine alternative Distributionsmdglichkeit fiir kleinere Web-TV-Anbieter
darstellen, die ihren Content dort anstatt auf einer eigenen Web-TV-Page verbreiten koénnen.
So besteht die Moglichkeit, dass einzelne Web-TV-Angebote tber den Weg der Video-
Sharing-Plattformen durchaus relevante Nutzungszeiten hervorrufen, ohne dass sich dies in
einer nach Angebotstypen strukturierten Statistik niederschlagen wiirde. Zum anderen existiert
neben den 1.418 erfassten Web-TV-Anbietern ein nicht erfasster ,Deep Market™
(BLM/Goldmedia 2010: 8), der u.a. Gber reine Link-Aggregatoren (wie z.B. Google) oder
nicht 6ffentliches Video-Sharing (wie z.B. bei Facebook) zuginglich ist (vgl. ebd.) und dessen

Nutzungsrelevanz in der Studie ebenfalls nicht erfasst wurde.

Drittens sind die Erfolgschancen, in Web 2.0-Umgebungen mit einzelnen Videos grof3ere
Nutzerzahlen zu erreichen, zwar von der Bekanntheit des Anbieters abhingig (vgl. Gugel
2009: 312), es gibt aber auch Ausnahmen. So erhalten Videos mit geschickt zusammen-
gestellten Meta-Informationen (wie z.B. Titel, Vorschaubild (Thumbnail), Verschlagwortung
(Tags))(vgl. Lastutka et al. 2009: 89ff) eine gute Chance, von Aggregatoren gefunden zu
werden — ganz unabhingig davon, wie bedeutend die Markstellung des jeweiligen Anbieters
ist. Wird ein Inhalt von einer bestimmten Nutzergruppe gefunden und erreicht dort eine
bestimmte Beliebtheit, kann genau dieser Faktor einen selbstverstirkenden Effekt mit sich
bringen, da der Nutzer die Moéglichkeit besitzt, Inhalte wieder auf ein Neues in den Kreislauf
einzuspielen (vgl. Gugel 2009: 312). Aufgrund dieser Moglichkeit der viralen Weiterverbreitung'

(vgl. ebd.) kommt es immer wieder dazu, dass einzelne Anbieter aus dem Long Tail gréBere

I7 Der von Chris Anderson geprigte Begriff des Lonmg Tail bezog sich urspringlich auf die von Anderson
prophezeite Zukunft fir den Unterhaltungsmarkt im Bereich der Musikindustrie, in der stetig sinkende
Produktions- und Distributionskosten dazu fithren, dass in vielen Mirkten der sog. ,Nischenmarkt’ eine groB3ere
Bedeutung bekommen kann als der durch einzelne ,Hits’ erzeugte. Allerdings wird der Nischenmarkt aufgrund
seiner Untbersichtlichkeit fir Nutzer nur dadurch zuginglich, dass Suchmaschinen und leistungsfihige Filter
dem Nutzer eine automatisierte, qualifizierte und personalisierte Auswahl von Nischenprodukten zur Verfigung
stellen (vgl. Alby 2008: 159ff.).

18 LASTUFKA ET AL. beschreiben die besonderen Eigenschaften viraler 1Videos mit den folgenden Worten: ,,A viral
video is one that is so funny, so outrageous, or so shocking that it is immediately shared from one viewer to the
next, an on an on, it goes viral, like the flu. (Lastufka et al 2009: 7)
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Nutzungszahlen hervorrufen, obwohl sie nicht Teil eines bereits etablierten Anbieterkreises

sind.

2.1.4.1 Erfolgreiche Onlinevideos und einfache Web-TV-Formate

Der Erfolg von YouTube und Co gibt einen Hinweis darauf, dass das (Sub-)Medium Web-TV
seine Faszination vor allem der Tatsache verdankt, dass sowohl professionell agierende als
auch nicht-kommerzielle Videoproduzenten zumindest pofentie// die Chance haben, mit
einzelnen Videos oder auch TV-dhnlichen Sendeformaten eine groBere Zuschauergemeinde
zu erreichen. Ob dabei ein bestimmter Inhalt oder ein bestimmtes Format auf einem Video-
Sharing-Portal erscheint, oder aber individuell im Netz publiziert wird — entscheidend bei der
Frage, wie erfolgreich Onlinevideos sind, scheint weniger der Ort der Veroffentlichung zu
sein, als vielmehr die qualitativen Eigenschaften dieser Videos, die sie bei einem angesprochen

Zuschauerkreis beliebt machen.

Abb. 5: Die Internet-TV-Show Ehrensenf im Oktober 2007
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Ein Beispiel fiir ein solches Erfolgsformat bildet das Ende 2005 von ehemaligen Autoren der
Unternehmen Endenol und Sony Pictures ins Leben gerufene Ebrensenf (vgl. Rigler/Hillebrand
2007), welches nach dem Vorbild amerikanischer Webshows 4 la Rockethoom" gestaltet war. Bei
einer Webshow handelt es sich um ein preiswert produziertes Web-TV-Format, das wie eine
moderierte Nachrichtensendung oder ein Boulevard-Magazin lustige, spannende oder
interessante Einzelthemen entlang eines Ubergreifenden Themas prisentiert (vgl. Wegner
2008: 571t.). Ebrensenf erreichte in Deutschland einen hohen Bekanntheitsgrad und wird daher
auch als Initialziindung fir den freien Web-TV-Markt in Deutschland bezeichnet (vgl. ebd.).
Das Format beschiftigt sich inhaltlich mit Fundstiicken aus der Welt des World Wide Web,

die humorvoll im Stil einer Nachrichtensendung kommentiert werden. Entsprechend der

19 Rocketboom gilt mit 300.000 tiglichen Clicks als einer der erfolgreichsten Videoblogs der Welt (vgl. N.N. 2011
©): Seite ,,Rocketboom®: 1).
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Angaben im gleichnamigen Lexikoneintrag bei Wikipedia wird Ehbrensenf tiglich von ca. 30.000
Zuschauern gesehen (vgl. N.N. 2011f: Seite ,,Ehrensenf™:1).

Aber auch Formate mit weniger TV-Ahnlichkeit haben offenbar die Chance, eine gréBere
Zielgruppe Uber einen lingeren Zeitraum zu erreichen. Ein bekanntes Beispiel ist der fiktive
Videoblog Lonelgir/ 15. Das im Jahr 2006 von einem Medizinstudenten und zwei Freunden
initiierte Format zeigt die (angeblichen) Videobeichten einer 15-Jdhrigen und konnte sich nach
kurzer Zeit in den Top-Charts von YouTube etablieren (vgl. Gertis 2007: 12). Das Format fand
in den Folgejahren zahlreiche Nachahmer. Zentrales Element dieser Formate ist ihre einfache
Machart (Protagonist spricht in eine Kamera), eine durchgingig konzipierte Geschichte sowie
die regelmiBlige Aktualisierung durch eine neue ca. zweimintutige Folge des dargestellten
Videotagebuches. (Vgl. N.N. 2011b: Seite ,,lonelygirl 15“:1f, vgl. Sternbergh 2006: 1)

Abb. 6: Die erste Episode des Videoblogs Lonelygirl 15
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Weitere nennenswerte Beispiele aus der Geschichte erfolgreicher Web-TV-Formate sind z.B.
Justin TT” (Justin tragt 24 Stunden am Tag eine Kamera umgeschnallt)(vgl. Wegner 2008: 43),
der inzwischen vom ZDF als Fernsehsendung adaptierte und 2007 mit dem Grimme Online
X Elektrische Reporter des Journalisten Mario Sixtus, der sich mit Themen
aus der Netzwelt beschiftigt (vgl. N.N. 2011g: Seite ,,Elektrischer Reporter*:1), sowie der mit

Award ausgezeichnete

ca. 200.000 wochentlichen Erstzugriffen gut genutzte Videopodcast der deutschen
Bundeskanzlerin Angela Merkel, der seit 2006 von dem Minchner Medienunternehmen Ewvisco

mit verhiltnismafBig geringem Produktionsaufwand fir ca. 2000 Euro pro Folge produziert
wird (vgl. Purkhardt 2007: 226ft.).

20 Ein Videopodcast bezeichnet ein regelmifBig aktualisiertes und downloadfihiges Videoangebot, das durch
Einbindung in einen RSS-Feed mit Hilfe einer Client-Software (z.B. ITunes) abonniert werden kann)(vgl. Alby
2008: 73f., vgl. Wegner 2008: 6). Da die Verbreitung von Videos mittels RSS-Feed kein direktes Abspielen des
Videos auf der Weboberfliche erfordert, ist diese Technologie besonders zur Versorgung mobiler
Datenendgerite (wie z.B. Smartphones) geeignet.
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Abb. 7: Videopodcast Der elektrische Reporter (2009)
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Ein Blick auf die in den letzten Jahren (2009 und 2010) am meisten gesehenen Videos des
Videoportal-Vorreiters YouTube zeigt auBBerdem, dass dort vor allem Musikvideos populirer
Idole jungerer Zielgruppen (z.B. Justin Bieber oder Eminem) erfolgreich sind (vgl. Schischka
2010: 1, Dirscherl 2009: 1). Neben den Musikvideos, die in Deutschland z.T. aus
Urheberrechtsgrinden nicht verfugbar sind, wird die Hitliste weiterhin von Clips mit eher
kuriosen, lustigen oder auflergewohnlichen Inhalten angefthrt (vgl. ebd.). Ein Beispiel daftr
ist die ,nervige Orange’ (Originaltitel: Annoying Orange) — eine Comedy-Webshow, fiir die der
Urheber Dane Boedigheimer mittels Blue-Box-Technik sprechende Miunder auf miteinander
kommunizierende Friichte und andere Lebensmittel montiert und mit den ersten Folgen den
Angaben des gleichnamigen Wikipedia-Artikels zufolge jeweils mehr als zehn Millionen
Zugriffe erzielen konnte (vgl. N.N. 2011h: Seite ,,Annoying Orange: 1). Der Erfolg dieser
Clips hingt dabei offenbar weniger von ihrem Produktionsaufwand ab, als vom Grad ihrer
Aullergewohnlichkeit. So erreichte 2009 die singende Hausfrau Susan Boyle mit insgesamt vier
Videos und mehr als 120 Millionen Aufrufen Platz 1 der YouTube-Charts, wihrend sich die
computeranimierten ,Rollschuhbabys’ im viralen Werbevideo des Mineralwasserproduzenten
Evian im selben Jahr mit fast 14 Millionen Aufrufen immerhin auf Platz 5 behaupten konnten
(vgl. Netzwelt.de 2009: 1).

Die Hitlisten bestitigen die bereits in Kap. 2.1.3 dargestellten Vorlieben besonders jiingerer
Zielgruppen, die sich bei der Nutzung von Video-Sharing-Portalen vor allem fiir Musikvideos
und lustige Videoclips aus dem Bereich des User-Generated-Content interessieren. Der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 zufolge spielen allerdings in der Breite der YouTube-Nutzung
(sowie auch in der Onlinevideonutzung im Allgemeinen) auch professionell produzierte
Inhalte eine wichtige Rolle, wie z.B. Film-/und Fernschtrailer, Nachrichten, Shows und
thematische TV-Sendungen aus den Bereichen Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Wissen,
Bildung etc. (vgl. Frees 2011: 350£tf.). Dabei nimmt neben der konstant hohen Beliebtheit von
YouTube-Videos die Nutzung von Inhalten aus TV-Mediatheken stetig zu, was der
Einschitzung von FREES ET AL. besonders durch das verinderte Nutzungsverhalten ilterer

Zielgruppen zu erkliren ist (vgl. ebd.: 353t.). Den Ergebnissen weiterer Nutzerstudien zufolge
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werden zudem journalistische Videoangebote klassischer Printmedienanbieter (z.B. Spzege/ oder
Stern) gerne genutzt (vgl. Mangel 2009: 71) sowie auch — vorwiegend von jiingeren
Zielgruppen — Special-Interest-Angebote, die im traditionellen TV nicht zu finden sind. Dazu
gehoren z.B. Videoanleitungen oder Videoinfos von speziellen Interessengruppen (vgl. Gindl
et al. 2009: 62).

Die Studienergebnisse legen insgesamt die Vermutung nahe, dass bestimmte Bereiche (wie
z.B. Nachrichten, Informationssendungen, TV-Shows oder auch Special Interest-Angebote)
starker in der Breite genutzt werden und weniger sogenannte ,Hits’ produzieren als kuriose
und lustige Videoclips. Dies erscheint vor dem Hintergrund logisch, dass Video-Sharing-
Portale vor allem nach dem Prinzip der viralen Verbreitung arbeiten (vgl. Kap. 2.1.4). So
erreichen wenige au3erordentliche Videos unverhaltnismif3ig hohe Abrufzahlen, wihrend die
meisten Angebote mit weniger Aufsehen erregendem Charakter im Long Tail der
Portalnutzung lediglich einige hundert oder tausend Aufrufe pro Video erzielen kénnen.
Dennoch sollte bei der Einschitzung von Nutzungszahlen bedacht werden, dass in
bestimmten Zusammenhingen wenige vom Absender des Videos gezielt anvisierte Zuschauer
wertvoller sein konnen als eine undefinierte Masse. So erreicht z.B. ein Special-Interest-
Videoblog méglicherweise nicht so viele Zuschauer wie ein kurioser Videoclip, dafiir wird er
aber von der relevanten Zielgruppe gezielt genutzt und kann seine Botschaft entsprechend
effizient platzieren. Die Moglichkeit der gezielten Adressierung von Nutzergruppen spielt
gerade im Zusammenhang mit der Onlinevideonutzung in der Offentlichkeitsarbeit von

Organisationen eine entscheidende Rolle (vgl. dazu Kap. 3.2.4).

Dass bei der erfolgreichen Etablierung eines einfachen Web-TV-Formates (Videoblog oder
Videopodcast), das iber einen lingeren Zeitraum eine Zuschauergemeinde ansprechen
mochte, auch gestalterische, handwerkliche und auch strategische Kenntnisse eine Rolle
spielen, legt ein Blick auf einige aktuelle Veroffentlichungen zum Themenbereich Onlinevideo
nahe (u.a. WEGNER 2008, CHARLENE ET AL. 2009, LASTUFKA ET AL. 2009). In den genannten
Publikationen geben die Autoren gezielte Hinweise und Tipps, wie man mit Methoden aus
dem professionellen TV-Bereich (z.B. Kamerafihrung, Bild- und Schnittgestaltung,
Dramaturgie und Storytelling (vgl. Wegner 2008: 88ff.)), aber auch internetspezifischen
Methoden (z.B. social bookmarking and social networking’) Videoveréffentlichungen im Internet
zu erfolgreichen Web-TV-Formaten beférdern kann. Geht es um stirker journalistisch
ausgerichtete Angebote, finden sich unter dem Stichwort [idegjournalismus inzwischen einige
Publikationen, die die Produktion von einfachen TV-Beitrigen von der Konzepterstellung bis
zum Videoschnitt fir Laien verstindlich darstellen (vgl. z.B. Streich 2008, Schult et al 2011:
3571t).

21 Enthalten Webangebote eine Social Bookmark-Funktion fur Videos, kénnen Nutzer mithilfe von Bookmatking
sites wie digg.com, delicious.com oder furl.net diese Videos merken und mit Freunden teilen. Social Networking steht fiir
die Nutzung sozialer Netzwerkanwendungen wie Facebook oder Myspace, um die eigene Person, ein
Unternehmen/eine Organisation oder auch selbsterstellte Inhalte (wie z.B. Videos) innerhalb der eigenen
Community vorzustellen. (Vgl. Lastufka et al. 2009: 186ff., vgl. Ruisinger 2007: 198)
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2.1.4.2 Web-TV-Sender

Wihrend einzelne Onlinevideos, Videoblogs, Videopodcasts und auch einfache Web-TV-
Shows von Nutzern mit verhiltnismiBig geringem Aufwand zu realisieren sind”, kénnen
Web-TV-Angebote auch komplexere Strukturen aufweisen. Dies zeigt das bereits in Kapitel
2.1.1 erwihnte Beispiel des Franzosisch-Deutschen Internet-TV-Senders CanallVeb. Fir den
Sender waren Ende der 1990er Jahre zeitweise tiber 120 Mitarbeiter an drei europdischen
Standorten beschiftigt, um ganz im Stile eines echten Fernsehkanals mit verschiedenen
Sendeformaten und einem moderierten Live-Programm ein breites Themen- und
Programmspektrum fiir méglichst viele spezifische Zielgruppen zu produzieren (vgl. Pohl
2005: 142). Analog zu einem TV-Spartenkanal sollten die fir Cana/Web produzierten
Programme auf einzelne Zielgruppen ausgerichtet sein und vor allem jene Interessen

bedienen, die nicht durch das Mainstream-Programm des Fernsehens abgedeckt werden (vgl.

ebd.).

Die Organisation der Produktion, aufgeteilt in die Bereiche Programmkonzeption,
Programmproduktion und Studiobetrieb, die eingesetzte Technik (TV-Studio mit Senderegie)
sowie die verdffentlichte Programmstruktur gebildet aus 18 Einzelprogrammen mit
wochentlich oder zweiwochentlich ausgestrahlten Sendungen (vgl. ebd.: 144) entsprachen
dabei im Wesentlichen dem Vorbild eines klassischen Fernsehkanals. Allerdings wurden
bereits verschiedene interaktive Funktionen in die Programme integriert, wie z.B. die
individuelle Verfigbarkeit der Programminhalte per Video on demand oder die Moglichkeit
der interaktiven Teilnahme von Zuschauern (vgl. ebd.: 145):

»Neben E-Mails, Chats und der Option, sich in Mailing-Listen fir weiterfiihrende
Informationen und Programmhinweise einzutragen, boten sich dem Nutzer diverse
Moglichkeiten der Meinungsidul3erung, Abstimmung (Votings), des E-Commerce sowie
ein Online-Game mit integriertem Multichat.” (Ebd.)

Grundsitzlich kann bei komplexeren Web-TV-Formaten zwischen zwei verschiedenen Typen

unterschieden werden:

a) (Kleinere) TV-Sender, die einen Kabel- oder Satellitenplatz haben und das Internet als

zusatzlichen (iberregionalen) Vertriebsweg nutzen.

b) Web-TV-Sender, dic ausschlieflich im Internet veréffentlichen

Zu a): Ahnlich wie im Fall der gro3en Sendermediatheken nutzen auch kleinere TV-Anbieter,

die z.B. in lokalen oder regionalen Kabelnetzen positioniert sind oder als Spartenprogramm

22 Um ein einfaches Onlinevideo oder einen Videopodcast zu realisieren, gentigt eine handelsiibliche Webcam,
eine Digitalkamera mit Videofunktion und ggf. ein einfaches Schnittprogramm (vgl. Alby 2008: 86, vgl. Sauer
2010: 99). Fiir die Realisation einer Webshow empfichlt WEGNER die Anschaffung einer einfachen DV-Kamera,
eines Schnittprogramms, eines Kondensatormikrofons sowie die Installation einer ausreichenden Beleuchtung
(z.B. Filmlampe mit Softbox) und einer Schallisolierung (vgl. Wegner 2008: 63).
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tber Satellit verbreitet werden, das Internet als zusitzlichen Vertriebsweg. Im Fall der Lokal-
oder Regionalsender bietet dies den besonderen Vorteil, dass Zuschauer auch aullerhalb des
beschrinkten Sendegebiets in der ganzen Welt erreicht werden koénnen. Fir viele
Spartensender sind zudem interaktive Funktionalititen, die mit einer Verbreitung im Internet
ohne wesentliche Zusatzkosten bereits gegeben sind, attraktiv, um dem eigenen Angebot
einen spezifischen Mehrwert zu verlethen. Ein Beispiel daftir bilden Shopping-Sender wie 7-2-
3 TV, die im Internet wihrend der laufenden Sendung den Zuschauern ermdoglichen, die

prasentierten Waren direkt online einzukaufen.

Fast alle deutschen TV-Anbieter, darunter nationale, regionale und lokale Anbieter sowohl im
kommerziellen als auch nichtkommerziellen Bereich, nutzen mittlerweile den Vertriebsweg
Internet und bilden damit bereits seit Jahren einen festen Bestandteil von Internet-TV-
Linklisten.”” Ein Beispiel dafiir ist der 2005 gegriindete und vom Fernsehproduzenten Andre
Zalbertus (AZ-Media) geleitete Kolner Stadtsender Center-T17, der inzwischen in sechs
verschiedenen Stidten und Regionen in Nordrhein-Westfalen Programminhalte tber das
lokale Kabelnetz verbreitet und gleichzeitig bereits sein komplettes Programm per Livestream
auch tber das Internet zur Verfigung stellt. Auch der Ballungsraumsender rbeinmainty, dessen
Programm dhnlich wie bei Center-T1” zum grofiten Teil auf der Arbeit von Videojournalisten
basiert, die durch den Sender selbst ausgebildet wurden (vgl. Friedel 2007: 212), sendet sein
Programm parallel zur Kabel- und Satellitenverbreitung rund um die Uhr per Internet-

. 24
Livestream.

Was die Komplexitit dieser Angebote betrifft, ist diese schon aus technischen Griinden héher
angesiedelt als bei einem Internet-Videoblog oder einer einfachen Webshow. So muss
beispielsweise aufgrund der linearen Primirverbreitung tUber Kabel und/oder Satellit ein
durchgingiger — oder sich zumindest regelmiBlig wiederholender — Live-Sendebetrieb
gewihrleistet werden. Dies bringt etwa die Notwendigkeit einer Programmplanung inklusive
Sendezeiten und Sendeformaten mit sich oder auch die der Integration von Zusatz-
informationen wie z.B. Senderlogos in das Bewegtbild, da im Unterschied zur
Internetverbreitung keine parallele Text- und Bildebene besteht. Zudem sind private TV-
Angebote, die tber Kabel- und/oder Satellitenkanile verbreitet werden, aufgrund ihrer
linearen Programmstruktur grundsitzlich als Rundfunk zu beurteilen. Somit gelten fir diese
Angebote u.a. bestimmte Mindestanforderungen an die Programmgqualitit, die im

Rundfunkstaatsvertrag fiir private Fernsehveranstalter geregelt sind.”

Zu b) Komplexere Web-TV-Angebote im Stile von klassischen TV-Sendern, die
ausschlieBlich Uber das Internet verbreitet werden, sind in der aktuellen Web-TV-Landschaft

offenbar eher eine Seltenheit. Eine mdgliche Begrindung fiir ihr nach wie vor rares

23 Eigenen Recherchen zufolge fihrte das Portal 3W-T1 .com bereits im Jahr 2007 zahlreiche regionale TV-
Sender, die ebenso einen Kabel- oder Satellitenplatz belegten. Aktuell listet das Internetfernsehportal ca. 120
Regionalsender, die ihr Programm parallel zur traditionellen Distribution per Livestream im Internet verbreiten
(vgl.: http:/ /www.3w-tv.com/html/regionale_sendet.html (abgerufen am 1.12.2011)).

H Vgl.: http:/ /www.theinmaintv.de/Empfang.html (abgerufen am 1.12.2011)

2 Der Rundfunkstaatsvertrag stellt an private Rundfunkveranstalter Anforderungen beztglich der Sicherung von
Meinungsvielfalt (§25 RStV) und der Ausrichtung des Programms, das mit einem angemessenen Anteil an
Kultur, Information und Bildung zur Darstellung der Vielfalt im deutschsprachigen und europidischen Raum
beitragen soll (vgl. §41 RStV, Abs. (2), vgl. Plake 2004: 317).
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Vorkommen kénnte neben ihrer geringen Bekanntheit (vgl. Mangel 2009: 81) auch darin
liegen, dass eine erhhte Programmkomplexitit bei einer Verbreitung im Internet schlichtweg
nicht sinnvoll ist, da es hierzu weder pragmatische, technische noch lizenzrechtliche Griinde
gibt. Im Gegenteil kann die Aufrechterhaltung eines Live-Sendebetriebs sowie das
Vorhandensein einer festen Programmstruktur sogar dazu fihren, dass ein Web-TV-Angebot
auch ohne Nutzung traditioneller Verbreitungswege als Rundfunk beurteilt wird und damit
unter die Zulassungs- und Lizensierungspflicht der Landesmedienanstalten fillt (vgl. Breunig
2007: 478).

Unabhingig von der Lizensierungspflicht kann es fir einzelne Web-TV-Anbieter auch in
Bezug auf einen erfolgreichen Kampf um die Aufmerksamkeit des Zuschauers durchaus
sinnvoll sein, einzelne Videoinhalte eher massiv zu streuen (z.B. iiber die Ver6ffentlichung auf
verschiedenen Videoclipportalen), anstatt sie wie bei einem TV-Programm in Form eines
einzelnen, komplex gestalteten Web-TV-Angebots zu verdichten. Dies erscheint vor dem
Hintergrund plausibel, dass sich aufgrund der Popularitit von Video-Sharing-Portalen und
groBen Mediatheken eine Nutzungskultur entwickelt, bei der viele Zuschauer bereits an den
interaktiven Mehrwert von Videoangeboten im Internet gewohnt sind. Dazu gehort die
zeitliche Flexibilitit der Nutzung, die freie Auswahlmoglichkeit von Videos sowie die
integrierten Community-Funktionen, die es u.a. gestatten, Videos an Freunde zu empfehlen
oder Kontakte mit anderen Nutzern zu kniipfen. (Vgl. Mangel 2009: 73ff., vgl. Accenture
2008: 17, vgl. Eimeren et al. 2010: 353, vgl. Gindl et al.: 60) Demzufolge diirften es jene Web-
TV-Konzepte in Zukunft schwer haben, die nach dem Vorbild des klassischen TV ihre
Programmgestaltung vorwiegend auf einen Live-Sendebetrieb im Internet ausrichten.
Allerdings lassen sich auch Beispiele fiir aufwendigere Web-TV-Angebote finden, die zwar
tber eine komplexe Organisations- und Redaktionsstruktur verfiigen, ihre Inhalte jedoch als

zeitlich variabel nutzbare (non-lineare) Auswahl auf einer Website platzieren.

Eines dieser Beispiele ist das von ehemaligen Mitarbeitern des internetaffinen TV-Formats
GIGA-TV (vgl. Kap. 2.1.1) gegrindete TV-Netzwerk Dished. Dabei handelt es sich um ein non-
lineares Web-TV-Angebot, das nach Angaben des Betreibers passionierte Internet-Nutzer mit
professionell produzierten Sendungen aus den Themengebieten Technologie, Comedy,
moderne Kultur und Musik versorgt und ein entsprechend aufwendiges Redaktionskonzept

verfolgt.

Das Web-TV-Projekt kana/lB bietet seit mehr als zehn Jahren eine Plattform fur
gegenoffentliche  Videos und  stellt darauf sowohl selbstproduzierte politische
Dokumentationen und Interviews, als auch Videoclips und Dokumentarfilme politischer
Gruppen und anderer Videoaktivisten einer groBeren (Gegen-)Offentlichkeit zur Verfiigung
(vgl. Schonafinger et al. 2007: 193, 198). Die Zielsetzung des Angebots besteht darin, durch
eine Verkniipfung von politischer und medialer Arbeit einen Beitrag zur Erzeugung einer
kritischen Offentlichkeit zu leisten (vgl. ebd.: 207). Ein dhnliches Konzept verfolgt auch die
Internetplattform Indymedia (www.indymedia.org). Auch hier findet sich eine Vielzahl von

Videos zu gegenoéffentlichen Themen. Indymedia integriert auch weitere Medienformen (Texte,
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Bilder, Tondateien). Daher ist dieses Angebot im engeren Sinne nicht als Web-TV-Angebot

klassifizierbar.*

Die Art der Zusammensetzung des tber Web-TV-Linklisten zuginglichen Angebots-
spektrums gibt insgesamt Anlass zu der Vermutung, dass komplexere Web-TV-Angebote, die
ausschlieB3lich im Internet verbreitet werden, erfolgreicher sind, wenn sie ihre Inhalte non-
linear strukturiert anordnen und dabei die interaktiven Moglichkeiten des Internets ausnutzen.
Einfache Angebote wie Videopodcasts oder Videoblogs bewihren sich aufgrund der
Verbreitungsmoglichkeiten von gro3en Videoportalen und Social Media-Anwendungen, auch
ohne dass ihre Anbieter dazu gendtigt sind, ein individuell gestaltetes Webumfeld fir diese

Angebote aufbauen zu miissen.

Angesichts der aktuellen Bedeutung der Web 2.0-Portale stellt sich gerade fiir professionelle
Anbieter (z.B. traditionelle Medienanbieter wie Verlage oder TV-Sender, aber auch andere
Unternehmen und Organisationen) die Frage, welche Strategie geeignet ist, um abseits des
klassischen TV-Modells erfolgreich mit Bewegtbildern im Internet zu arbeiten. Wie sich
professionelle Medienanbieter im Bereich Web-TV positionieren, haben GERHARDS ET AL. am

Beispiel von Printmedienanbietern und TV-Veranstaltern untersucht.

2.1.5 Leipziger Studien zu professionellen Anbietern von Web-TV

2.1.5.1 Angebote von Printmedienanbietern

Das Internet wird von vielen Anbietern klassischer Printmedien als konkurrierendes Medium
wahrgenommen. Die Verlage betreiben zwar seit einigen Jahren selbst qualitativ hochwertige
Online-Zeitungen und versuchen, durch entsprechende Online-Abonnements den Auflagen-
schwund der gedruckten Publikationen zu kompensieren. Im Gegensatz zum Massenmedium
Fernsehen haben Printmedien aber insgesamt grof3e Schwierigkeiten, ihren medialen Status
gegentiber der Informationsflut im WWW zu behaupten (vgl. Neuberger 2009: 31, vgl.
Eimeren et al. 2010: 351). Interessanterweise sind es aber gerade Onlinevideos, die den
Printmedienanbietern die Chance erdffnen, einen Teil dieser verlorenen medialen
Aufmerksamkeit zurtiickzuerobern. Denn im Gegensatz zu Fernsehveranstaltern, denen
aufgrund des Onlinevideo-Booms ihr Bewegtbildmonopol zunehmend strittig gemacht wird,
konnen Zeitungsverlage zum ersten Mal eigene Bewegtbildangebote aufbauen und auf diesem

Weg neue Konsumenten fir ein nunmehr multimediales Verlagsangebot gewinnen.

Unter dem Titel ,,Webcasting von Video-Content in Onlinezeitungen® untersuchten
GERHARDS und PAGEL vom Institut fur Kommunikations- und Medienwissenschaft der
Universitit Leipzig im Jahr 2008 das Bewegtbildangebot von 123 regionalen und acht

2 Allgemein etgibt sich bei der Untersuchung einzelner Angebote im Bereich Onlinevideo/Web-TV das
Problem, wie der Gegenstandsbereich sinnvoll eingegrenzt werden kann und wie stark einzelne Angebote die
Medienform Video integrieren missen, damit sie als Web-TV-Angebote klassifizierbar sind. Eine alternative
Zugangsméglichkeit zum Bereich Onlinevideo/Web-TV bietet eine anbieterzentrierte Perspektive. Sie fragt danach,
wie stark einzelne Webanbieter das Medium Onlinevideo/Web-TV nutzen und in konkrete Angebote integtieren.
(Vgl. dazu die Ausfithrungen zur Entwicklung der Untersuchungsperspektive in Kap.1)
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tberregionalen Online-Zeitungen. Kern der Untersuchung bildete eine Inhaltsanalyse der
jeweiligen Angebotsstruktur, dabei kamen insgesamt 25 Einzelkategorien zum Einsatz (vgl.
Gerhards et al. 2008: 168):

In der ersten, zechnischen Kategoriendimension fragten die Autoren u.a. nach der
Produktionsform der Videos. Dabei wurde zwischen Figenproduktionen der Zeitungen,
Produktionen beauftragter Dienstleister, Agenturmaterial sowie sog. ,User-Made-Videos’
unterschieden. Weiterhin wurde auch die Darstellungsform des Videobereichs und der
einzelnen Videos auf der Angebotsseite erfasst. Aus journalistischer Sicht wurde u.a. ermittelt,
welche redaktionellen Formate in den Angeboten vertreten, inwieweit die Angebote durch
Rubriken geordnet und welche Bewertungs- und Beteiligungsmoglichkeiten fir User integriert
waren, zB. in Form der Moglichkeit des Uploads von User Generated Content. In der
designbezogenen Kategoriendimension ging es vor allem um die Qualitit der Navigation
(Seitendesign) und um einige filmgestalterische Kriterien, wie z.B. den Wechsel von
EinstellungsgroBen oder die Platzierung von Bauchbinden und Logos. Mit Hilfe der
erlisbezogenen Kategotien wurde die Einbindung von Werbung in die Seiten und/oder die
einzelnen Videos untersucht, und es wurde nach kostenpflichtigen Angeboten gefragt. Auf
Grundlage dieser Ergebnisse schitzten die Verfasser im Rahmen einer Beispielskalkulation ab,
wie lange und mit welchem Aufwand ein Videoangebot betrieben werden muss, damit es sich
fir die betreffenden Verlage auszahlt (Ermittlung des Break-Even-Points) (vgl. Gerhards et al.
2008: 154).

Neben den zugrunde gelegten Kategorien stellen die Verfasser einige Unterscheidungen vor,
die fur die Beschreibung redaktioneller Web-TV-Angebote im Sinne dieser Untersuchung
hilfreich sind:

o Journalist Generated Content | User Generated Content

Nutzergenerierte Inhalte (User Generated Content) spielen bei den Videoangeboten der
Verlage zwar eine noch untergeordnete Rolle (s.0.), bilden aber dennoch eine feste Grofie
in der Diskussion um Online-Bewegtbildangebote verschiedenster Anbieter. Als
analytisches Gegenstiick zu User Generated Content und Sammelbegriff fir Inhalte, die
von professionellen Redakteuren nach journalistischen und technisch/gestalterischen
Qualititsstandards produziert werden, fithren GERHARDS ET AL. die Bezeichnung
,Journalist Generated Content™ (ebd.: 158.) ein. Im Bereich der Verlagshduser kénnen
diese Inhalte im eigenen Hause produziert, von Agenturen angeliefert und/oder in

Kooperation mit externen Filmproduzenten erstellt werden.
o Eigenproduktion | Fremdproduktion | Kooperation

Als grof3ten Vorteil von Eigenproduktionen, die im jeweiligen Verlagshaus realisiert werden,
identifizieren die Autoren die Moglichkeit, auf diesem Wege das eigene Profil zu schirfen
und sich durch das individuell gestaltete Angebot von Mitbewerbern abzugrenzen.
Schwierigkeiten bei Verlagseigenproduktionen ergeben sich allerdings aufgrund noch
erheblicher Know-How-Defizite im Bereich der Videoproduktion. (Vgl. ebd.: 159) Die
Einbindung von Fremdproduktionen erspart in der Regel hohe Produktionskosten und
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ermoglicht zudem den Bezug von Videomaterial aus anderen Regionen oder aus dem
Ausland, verwehrt aber die Moglichkeit der Figenprofilierung. Videomaterial, das in
Kooperation mit externen Anbietern (z.B. Produktionsfirmen) entsteht, bietet ebenso wie
Eigenproduktionen eine hohere Exklusivitit gegeniiber Agenturmaterial, hat aber den

Nachteil, dass eigenes Produktions-Know-How nicht vermehrt werden kann. (Vgl. ebd.)
o Push-Prinzip | Pull-Prinzip

Wihrend die kontinuierliche Auslieferung von audiovisuellen Daten tber das Internet
(traditionelles Webcasting) nach dem Push-Prinzip erfolgt, indem der Anbieter Videodaten
zeitunabhingig von der konkreten Nachfrage des Nutzers sendet”, werden vor allem User-
Generated-Contents vermehrt nach dem Pu//-Prinzip verbreitet. Dies geschieht z.B. durch
das Angebot von Dateidownloads (Video on demand) oder von technischen Abonnements
(in der Regel RSS-Feeds™). (Vgl. ebd.: 158)

o  DIV"-Made-V'ideos | Cellphone-1ideos

Zur technischen Produktqualitit der Internetvideos unterscheiden GERHARDS ET AL. zwei
Produktionsstandards, die sich durch den Bautyp der verwendeten Camcorder definieren.
Der Standard  dv-made steht fir die Verwendung von DV-Kameras, deren
Anschaffungskosten zwischen 3.000 bis 5.000 Euro liegen. DV-made-Videos sind eher
geeignet fir Inhalte, bei denen die Qualitit von Bild und Ton eine wichtige Rolle spielt,
z.B. bei Berichten, Portraits und Reportagen (vgl. ebd.: 165). Celiphone-1ideos werden mit
kleineren Videoaufzeichnungsgeriten (z.B. Minicamcorder oder Handys mit Video-
funktion) realisiert, die bereits ab 700 Euro angeschafft werden koénnen. Diese Videos
bedienen in besonderer Weise den Faktor Aktualitit, z.B. im Kontext von
Krisensituationen oder Grollereignissen. Gerade hinsichtlich der Verwendung
nutzergenerierter Cellphone-Videos zdhlt das im klassischen TV zuvor unbekannte

Kriterium der gufalligen Anwesenbeit (vgl. ebd.).

Ein zentrales Ergebnis der Studie ist, dass im Jahr 2008 knapp die Hilfte der regionalen Online-
Zeitungen (54,5 Prozent) Video-Content anbietet. 80,6 Prozent der Video-Anbieter greifen
dabei auf Agenturmaterial zuriick, vor allem von der niederlindischen Agentur Zoomln
(regionaler Bereich) und der Agentur Reuters (tiberregionaler Bereich). Eigenproduzierte
Inhalte werden lediglich von 23 Prozent, durch beauftragte Dienstleister erstellte Inhalte von
10 Prozent der Anbieter verwendet. (Vgl. ebd.: 169f.) Der raumliche Bezug der Inhalte ist
dabei (noch) stirker national, als regional geprigt. So bieten 80,6 Prozent der Verlage
nationale Inhalte an, 50,7 Prozent Inhalte mit Regionalbezug)(vgl. ebd.). Der Anteil von
Nutzern generierter Inhalte (User Generated Content) am Gesamtangebot ist sehr gering, nur

finf der 123 untersuchten regionalen Online-Zeitungen bieten nutzergenerierte Inhalte an

27 Gemeint sind Sendungen, die live zu bestimmten Sendezeiten in das Internet gestreamt werden. Hiervon zu
differenzieren ist das sog. ,zeitversetzte Streaming’, das dhnlich einem Dateidownload eine Sendung auf Abruf
von einem Server abspielt.

28 RSS-Feeds sind Daten, die von Webanbietern publiziert werden und bestimmte ,syndizierte’ Inhalte enthalten,
die automatisch durch News- oder Feedreader ausgelesen werden koénnen und somit eine individualisierte
Zusammenstellung von Informationen erméglichen (vgl. Alby 2008: 49£.).
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(vgl. ebd.). Was den Umfang des insgesamt publizierten Materials betrifft, bezeichnen die
Autoren den Einsatz von Video-Content bei deutschen Regionalzeitungen als ,,[...] noch sehr
zurtickhaltend.” (Ebd.: 173)

Was den Aufban und die Gestaltung der Angebote betrifft, werden die Videoinhalte in etwa
Drei-Viertel der Fille nach Rubriken (zumeist entlang klassischer Ressorts) geordnet
angeboten. Die Darbietung erfolgt meist in Form des Abspielens der einzelnen Beitrige in
einem externen Player, der mit dem Hauptangebot innerhalb des normalen Weblayouts
verkniipft ist (vgl. ebd.: 170). Die Erreichbarkeit und Sichtbarkeit der Videoangebote im
gesamten Webdesign ist unterschiedlich ausgeprigt: Etwa ein Drittel (29.9 Prozent) der
Anbieter platzieren das Videoangebot prominent in der ersten Navigationsebene. Haufiger sei
ein Hinweis auf die Videos erst in der zweiten Navigationsebene zu finden (44.8 Prozent der
Fille). (Vgl. ebd.: 171) Die Einbindung zusitzlicher Internet-Funktionalititen (z.B. Video-
Suche, Video-Archiv oder RSS-Feed) findet nur in knapp 20 Prozent der Fille statt, seltener
sind zusatzliche Interaktionsmoglichkeiten wie eine Bewertungsfunktion (9 Prozent) oder ein
moglicher Videoupload (4,5 Prozent)(vgl. ebd.).

In der Kategorie Gesamtqualitat der Angebote bescheinigen die Verfasser der Studie mehr als
einem Drittel der Videoangebote eine hohe Qualitit (vgl. ebd.: 173), obwohl auch in diesen
Fillen den zugrunde gelegten Kriterien hobe Interaktivitat, umfangreicher User Generated Content,
zablreiche  lokale  Videos und  Entwicklung  spezieller  serieller  Bewegtbildformate nur  teilweise
entsprochen wurde. Gerade im letzteren Fall der Entwicklung medienspezifischer neuer
Formate sei die Entwicklung noch schleppend (vgl. ebd.: 176).

Das wichtigste Ergebnis der erlisbezogenen Kategorien ist ein verhiltnismilig hoher Anteil an
Werbefinanzierung: Knapp 80 Prozent der Angebote enthalten Werbung, knapp die Hilfte
(44,8 Prozent) der Anbieter binden Werbung auch in die einzelnen Videostiicke ein (vgl. ebd.:
171). Demgegentber ist der Anteil kostenpflichtiger Angebote sehr gering (3 Anbieter)(vgl.
ebd.: 173).

2.1.5.2  Angebote von TV-Veranstaltern

Erginzend zur Studie zum Webcasting von Video-Content in Online-Zeitungen
verbffentlichen GERHARDS und PAGEL 2009 eine weitere Studie, die sich mit dem Web-TV-
Angebot deutscher Fernsehanbieter beschiftigt. Die empirische Analyse von insgesamt 24
Videoverteilseiten wurde bereits 2007 durchgefihrt und erfolgte analog zur Zeitungsstudie
anhand technischer, journalistischer, design-, erlos- und verwertungsbezogener Kategorien.
Eine zentrale Fragestellung der Untersuchung war, inwieweit diese Angebote — vergleichbar zu
Videoclipportalen 4 la YouTube — auch nutzergenerierte Beitrdge prasentieren. (Vgl. Gerhards
et al. 2009: 7) Gegenstand der Untersuchung waren ausschliefSlich Angebote, die direkt im
Webauftritt der jeweiligen Sendermarken identifiziert werden konnten, wie z.B. die bereits
erwihnten Mediatheken. Abseits der Sendermarke platzierte Angebotsformen, darunter die
kostenpflichtige Online-Videothek Maxdome.de (Pro7/Satl) oder die Videoclipportale
myvideo.de (ebenfalls Pro7/Satl) und dipfish.de (RTL), fanden keine Beriicksichtigung (vgl. ebd.:
12).
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Abb. 8: ZDF Mediathek

Quelle: www.zdf.de vom 8.9.2009

Im Folgenden werden einige Ergebnisse der Rundfunkstudie vorgestellt. Parallel dazu werden
die — im Vergleich zur ersten Studie — leicht modifizierten Begriffe erlautert, die die Verfasser

zur Beschreibung des Untersuchungsgegenstands Web-TV" von Fernsehanbietern einsetzen:

Technische Kategorien — Technische Angebotsform:

Die Verfasser unterscheiden vier technische Darbietungsformen von Web-TV-Angeboten, die
durch Fernsehanbieter professionell produziert werden: Neben dem klassischen [7ideo-
Livestream werden Video on demand-Angebote, 1odeast (Abkirzung fur Videopodcast (vgl. Kap.
2.1.4.2)) und "-Log (Abkurzung fir Videoblog (vgl. Kap 2.1.3)) unterschieden.

Abb. 9: Technische Angebotsformen im Onlinevideoangebot der TV-Veranstalter

Viog
Vodcast
Video on demand

Video-Livestream

n=24

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Gerhards et al. 2009: 14

Nach den Ergebnissen der Analyse setzen deutlich mehr Anbieter auf Video on demand-
Angebote (22 von 24) als auf klassisches Livestreaming (11 von 24), wobei letzteres auch
einen Bestandteil eines Video on demand-Angebotes darstellen kann. Nach Meinung der
Verfasser reagieren die TV-Anbieter damit auf bereits bestehende Gewohnheiten von
Internetnutzern, die vor allem eine zeitunabhingige Nutzung ausgewihlter Inhalte schitzen.
Die Hilfte der Anbieter (12 von 24) integriert zudem Vodcasts in das Web-TV, in nur sieben
Fallen erscheint zusitzlich ein Vlog. (Vgl. ebd.: 15f.)

Neben der Angebotsform untersuchten die Verfasser noch die Art der zechnischen Integration in
das Webangebot sowie die Integration technischer Zusatzfunktionen. Dazu stellten sie fest, dass

immerhin 13 der 24 Angebote neben dem Standardvideoangebot ein [Zdeoarchiv anbieten,
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ebenso 13 ein RSS-Feed (s.o.: Voraussetzung fir den Betrieb von Vodcasts und/oder eines

abonnierbaren Vlogs) (vgl. ebd.).

Journalistische Kategorien

In der journalistischen Kategoriendimension ging es den Verfassern um die Unterscheidung
zwischen T1V-Zweitverwertungen, origindren Inbalten und User Generated Content (vgl. ebd.: 13). Der
Analyse zufolge betreiben nahezu alle Fernsehanbieter innerhalb ihrer Videoseiten eine
Zweitverwertung von TV-Inhalten (in 23 von 24 Fillen), wihrend in nur 7 Fillen Formate
entwickelt wurden, die eigens fiir das sendereigene Web-TV entworfen wurden. Als Beispiele
werden heute 100 Sekunden (LDF), Seven Games (Pro 7) und der Videoblog Knut (RBB) genannt.
Noch seltener ist die Einbindung von User Generated Content (4 Fille), was auf eine generell
noch sehr zurtickhaltende Haltung der Fernsehanbieter gegeniiber nutzergenerierten Inhalten
schlieen lasst. (Vgl. ebd.: 15f.)

Designbezogene Kategorien

Was die optische Gestaltung der Angebote betrifft, wurde ahnlich wie im Fall der
Printmedienanbieter die Qualitit der Nutzernavigation untersucht (vgl. ebd.: 16). Dabei stellten
die Verfasser fest, dass Fernsehveranstalter dhnlich wie ihre Konkurrenz aus dem Bereich
Print ihre Internetvideos unterschiedlich gut sichtbar prisentieren. Etwa ein Drittel der
Angebote der Fernsehveranstalter bieten mehrere Zugangswege zu den Videos an, z.B.
innerhalb  der Seitennavigation, der Metanavigation, durch grafisch abgesetzte
Kurzankiindigungen (Bannerteaser) und/oder einen Link im Contentbereich (Textbereich)
(vgl. ebd.: 17). Das Angebot von mehreren Zugangswegen ist nach Meinung der Verfasser
durchaus zu empfehlen, da auf diese Weise unterschiedliche Such- und Orientierungs-
strategien der Nutzer bertcksichtigt werden koénnen (vgl. ebd.). Wihrend ein weiteres Drittel
der Angebote (29,17 Prozent) die Videorubrik ausschlieBlich in der ersten Navigationsebene
(Startseite) positioniert, besteht bei einigen weiteren Angeboten (n=5) tberhaupt keine
Erreichbarkeit tiber die Navigation, was in diesen Fillen auf einen starken Optimierungsbedarf
in der Nutzernavigation schlieBen lisst (vgl. ebd.). Ein weiteres designbezogenes Kriterium
war die optische Integration der Sendermarke (Branding). Die Erhebung ergab, dass lediglich 4
der 24 Angebote das markenbezogene Corporate Design-Konzept des Senders aufgegriffen
hatten (vgl. ebd.).

Erlosbezogene Kategorien

Genau wie im Fall der Printmedienanbieter, wurde auch bei den Internetvideoangeboten der
Rundfunkveranstalter der Anteil werbefinanzierter Angebote ermittelt und mit dem Anteil
kostenpflichtiger Modelle verglichen. Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zeigten, dass — wie bei
den Printmedienanbietern — ein deutliche Mehrheit der Sender auf kostenpflichtige Angebote
verzichtet (vgl. ebd.: 18.). Ein groB3er Teil der TV-Websites (75 Prozent) integriert Werbung in
den Videocontent (Ublicherweise in Form von vorgeschalteten, sog. ,Pre-Roll-Spots’) — nur 8
Anbieter verwenden Werbung aullerhalb der Videos (vgl. ebd.).
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Verwertungsbezogene Kategorien

Ein wichtiges Ziel der Analyse in der verwertungsbezogenen Kategorie war, herauszufinden,
welche Aussagen Fernsehveranstalter zu nutzergenerierten Inhalten machen und welche
Richtlinien (z.B. innerhalb von AGBs) dazu bestehen (vgl. ebd.: 19). Aufgrund des bisher
geringen Anteils von User Generated Content innerhalb der Videoseiten der TV-Veranstalter
(s.0.) uberrascht es kaum, dass GERHARDS und PAGEL nur in finf Fillen Richtlinien zum
Umgang mit UGC finden konnten, die sich untereinander beziiglich der Regelungen des
Abtritts von Verwertungsrechten, der Namensnennung des Produzenten oder der Vergiitung

von Beitrigen noch stark unterscheiden (vgl. ebd.).

2.1.5.3 Vergleichendes Fazit aus den Leipziger Studien

Die Ergebnisse der 2007 und 2008 durchgefiihrten Angebotsanalysen zeigen, dass bereits in
diesem Zeitraum Web-TV eine zentrale Bedeutung im Online-Auftritt sowohl von
Rundfunkveranstaltern, als auch von Printmedienanbietern besal3. Wihrend bei den TV-
Sendern bereits im Jahr 2007 nahezu alle untersuchten Webauftritte Videos und/oder Links
auf Videoverteilseiten enthielten, erscheint das im Jahr 2008 publizierte Bewegtbildangebot
der Printmedienanbieter mit ca. 50% zwar noch ausbaufihig, aber angesichts ihrer
urspringlich auf die Ebenen Text und Foto ausgerichteten Kernprodukte (Zeitungen,
Zeitschriften) gleichwohl sehr beachtlich.

Trotz der teilweise unterschiedlichen Analysekategorien, die GERHARDS ET AL. bei der
Untersuchung der jeweiligen Anbietergruppe zugrunde legen (s.0.), lassen sich innerhalb der
gewihlten Analysedimensionen fiir beide Gruppen bestimmte Ubereinstimmungen feststellen.
So zeigen die Ergebnisse der technischen Analysedimension fir beide Anbietergruppen, dass
die exklusive Produktion einzelner Web-TV-Inhalte zum damaligen Zeitpunkt noch relativ
schwach ausgeprigt war. Wihrend bei den regionalen Printmedienanbietern lediglich ein
Drittel (33 Prozent) der Videoangebote Produktionen enthalten, die entweder durch die
Anbieter selbst oder in Kooperation mit einem externen Dienstleister exklusiv fiir die jeweilige
Zeitung/ Zeitschrift erstellt wurden, statteten TV-Veranstalter ihre Videoangebote groBtenteils

mit Zweitverwertungen aus ihrem konventionellen TV-Programm aus (s.0.).
Abb. 10: Videoangebote von Verlagen und TV-Veranstaltern: Exklusivitdt der Inhalte

Nutzergenerierter Inhalt
. Verlage mit

Videoangebot
Eigenproduziert / Origindrer Inhalt I

m TV-Veranstalter

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Gerhards et al. 2009: 15f.; Dies. 2008: 169

Noch auffilliger ist, dass im Gegensatz zu Videoportalen wie YouTube nutzergenerierte Inhalte

(User Generated Content) sowohl bei den Web-Angeboten der Printmedienanbieter, als auch
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bei den TV-Veranstaltern eine untergeordnete Rolle spielten. Bei den Printmedienanbietern
enthielten 2008 lediglich 4 Prozent der Angebote tiberhaupt nutzergenerierte Inhalte, bei den
TV-Veranstaltern waren es 2007 immerhin 16 Prozent. Dies kann ein Hinweis darauf sein,
dass professionelle Medienanbieter versuchen, sich durch qualitativ hochwertige Produktionen
gegentber Videoclipportalen abzugrenzen und darum gegentiber der Integration von User
Generated Content zuriickhaltend sind. GERHARDS ET AL. bewerten die Vernachlissigung der
Integration nutzergenerierter Inhalte eher kritisch. So entstehe gerade fir TV-Veranstalter die

Gefahr, einem wichtigen Trend im Nutzerverhalten nicht gerecht zu werden (vgl. ebd.: 20).

Eine weitere beachtenswerte Parallele in den aufgezeigten Ergebnissen besteht in der
Tatsache, dass beide Anbietergruppen ihre Videos primir durch Werbung finanzieren und
sich kostenpflichtige Modelle, z.B. auf Basis kostenpflichtiger Download-Modelle und/oder
Abonnements, bislang nicht behaupten konnten. Diese erlésbezogene Ausrichtung erscheint
vor dem Hintergrund logisch, dass sich zumindest im Free-TV-verwohnten Deutschland TV-
Angebote offenbar nur eingeschrinkt tber Bezahlmodelle finanzieren lassen (vgl. Lauff
2007:5).

Was den Erfolg der Onlinevideoangebote von Verlagen und TV-Veranstaltern betrifft, lassen
sich die Ergebnisse der beiden Leipziger Studien noch durch eine Einschitzung erginzen, die
EIMEREN und FREES auf der Grundlage der ARD/ZDF-Online-Studie 2009 bis 2011 treffen.
Danach konnen die Mediatheken der professionellen Medienanbieter in Sachen
Zuschauerakzeptanz zwar nicht ganz an den Erfolg von groflen Video-Sharing-Portalen
anschlieBen (vgl. Kap. 2.1.3), werden aber dennoch von einem groBen Anteil der Online-
Gemeinde rege genutzt. 2009 besuchten etwa zwei Funftel (37 Prozent) aller
Onlinevideonutzer (das entspricht etwa 13 Prozent aller Internetnutzer) in Deutschland die
Mediatheken der Fernsehsender, etwa ein Flunftel nutzte die Videos auf den Onlineseiten der
Tageszeitungen (vgl. Eimeren et al. 2009: 353, vgl. dies. 2010: 353)). In den darauffolgenden
Jahren 2010 und 2011 konnten die Mediatheken sogar leicht in ihrem Nutzungsanteil
gegentiber den Video-Sharing-Portalen zulegen. So wurden die Portale der Fernsehsender
2010 von 38 Prozent (vgl. Eimeren et al. 2010: 353) und 2011 von 43 Prozent der
Onlinevideonutzer zumindest gelegentlich angesehen (vgl. Frees et al. 2011: 350). Im
Gegensatz dazu ist der prozentuale Anteil derjenigen, die gelegentlich Onlinevideoangebote
der Tageszeitungen anschauen, in der Gesamtnutzung von 2009 bis 2010 sogar leicht
gesunken (von 25 auf 21 Prozent, vgl. Eimeren et al. 2010: 353). Diese Ergebnisse sprechen
insgesamt fir einen gewissen Popularititsvorsprung der TV-Mediatheken gegentiber der

Konkurrenz aus dem Verlagswesen.

Bei der Interpretation dieser — trotz positiver Entwicklung — nach wie vor bestehenden
Unterlegenheit von sender- oder verlagseigenen Videoseiten und Mediatheken gegentiber
groBen Video-Sharing-Portalen ist allerdings zu beriicksichtigen, dass professionellen
Medienanbietern ebenso die Option offensteht, im Rahmen der bestehenden gesetzlichen
Einschrinkungen selbst die Video-Sharing-Portale zur Maximierung ihrer Publizitit
einzusetzen. So finden sich z.B. beim Portalanbieter YoxTube neben Spal3-, Musik- und
sonstigen nutzergenerierten Videos ebenso Inhalte bekannter TV-Marken. Diese professionell

erstellten Inhalte werden zu einem GroBteil von einzelnen Nutzern eingestellt, die diese
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Inhalte zuvor aus dem Fernsehen mitgeschnitten haben und hiufig unter Missachtung des
Urheberrechts auf den Portalen weiterverbreiten. Es gibt aber auch Fille, in denen TV-Sender
gezielt auf Video-Sharing-Portalen veroffentlichen, z.B. mittels eines sendereigenen YouTube-
Kanals (vgl. Schmidt 2011: 30)”. In diesem Zusammenhang entsteht fiir TV-Sender, Verlage
und auch andere Anbieter von Web-TV moglicherweise die strategisch relevante Frage, wie
viele Inhalte sie parallel zur Ver6ffentlichung auf der eigenen Videoseite auf Clipportalen wie
YouTube und Co verdffentlichen, um einerseits die Bekanntheit dieser Inhalte tUber den
Internet-Vertriebsweg zu steigern, ohne anderseits die Attraktivitit des individuell gestalteten
Web-TV-Angebots zu stark zu gefihrden.

2.1.6  Onlinevideo und Web-TV in Werbung und PR

Onlinevideos und Web-TV-Formate werden nicht nur im Bereich des Journalismus als
relevantes Kommunikationsinstrument erkannt. Auch PR-Akteure erkennen zunehmend die
Bedeutung von Bewegtbildern im Internet. Zu diesem Ergebnis kommen Zerfal3 et al. (2008)
in der Bewegtbildstudie 2008, bei der 2.400 Journalisten und Public Relations-Verantwortliche zu
ithrer aktiven Nutzung von Videocontent im Internet befragt wurden. So prognostizieren
sowohl bei den Journalisten, als auch bei den PR-Verantwortlichen 9 von 10 Befragten einen

Bedeutungszuwachs von Bewegtbild-Content im Netz (vgl. Zerfal3 et al. 2008: 7).

Nach den Ergebnissen der Studie arbeiteten im Jahr 2008 allerdings erst 40 Prozent der
Befragten aktiv mit Bewegtbildern im Netz. (Bei den Journalisten aus allen Medienbereichen
waren dies zu diesem Zeitpunkt bereits 60 Prozent). Bestehende Hemmnisse bei der eigenen
Initiative, mit dem Medium Onlinevideo zu arbeiten, sind nach den Ergebnissen der Studie
sowohl operative, als auch strategische Vorbehalte. So wurde von einigen PR-
Verantwortlichen befiirchtet, dass die Produktion von Onlinevideos gemessen am Interesse
der Rezipienten zu aufwendig und schwierig sein kénnte. Zudem wurde in vielen Fillen ein
Mangel an zielfithrenden Konzepten sowie an operativem Know-How im Bereich der
Bewegtbildproduktion beklagt. (Vgl. ebd.: 30)

Die groBten Erfolgspotentiale verorteten PR-Verantwortliche in den Bereichen Corporate
Publishing (z.B. Imagefilme), Presse- und Medienarbeit (betrifft z.B. die Produktion von
Videomaterial zur Weiterverwendung durch TV-Sender (Footage-Material)) sowie die fiir
Unternechmen immer bedeutsamere Kommunikation im Bereich Web. 2.0 (z.B. auf
Plattformen wie YouTube oder Facebook)(vgl. ebd.: 45). Gerade der o6ffentliche Bereich des
Internet (das WWW) inklusive der dort verbreiteten Community-Anwendungen bietet fiir
Unternehmen wund ihre PR-Abteilungen eine wirkungsvolle Moglichkeit, anvisierte
Zielgruppen auf der ganzen Welt multimedial und direkt anzusprechen, ohne dabei den
Umweg tber professionelle Medienanbieter und deren journalistische Leistungstriger gehen

zu mussen (vgl. Neuberger 2009: 39).

2 Auf YouTube sind sowohl die ARD, als auch das ZDF mit einem eigenen Kanal vertreten (vgl. YouTube
(2011): Seite ,,ZDF“. URL: http://youtu.be/TmQh6eBmMgl, vgl. ebd. Seite ,,ARD Channel“. URL:
http:/ /www.youtube.com/user/ ARD?blend=5&ob=video-mustangbase (abgerufen am 3.12.2011)).
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2.1.6.1 Corporate Video und Corporate Web-TV

Zwei Jahre nach der Leipziger Bewegtbildstudie sprechen PR-Branchenvertreter bereits von
einem ,,Bewegtbild-Boom® (Mickeleit 2010: 95). MICKELEIT definiert in diesem
Zusammenhang Bewegtbildkommunikation von Unternehmen im Online-Bereich als Corporate
Video (vgl. ebd.), das sich im Unterschied zu idlteren Corporate TV-Konzepten wie Deutsche
Bahn TV weniger am traditionellen Fernsehen, als vielmehr an der Social Media-Kultur des
Web 2.0 orientiert (vgl. ebd.: 97f.). So sei das Web 2.0-Prinzip den Kommunikations- und
Arbeitsprozessen in Industrie und Dienstleistung ,,[...] weitaus verwandter als das traditionelle
Fernsehen mit seiner inhdrenten Relax-Funktion® (ebd.: 99). Kern eines effektiven Corporate
Video-Einsatzes bilde das systematische Zusammenspiel von verschiedenen Web 2.0-
Techniken im Rahmen eines integrierten PR-Konzepts (vgl. ebd.: 101). Video-
Kommunikation, sowohl in Form von Dokumentations- und Informationsbeitrigen, als auch
Videotelefonie und Videokonferenzen, verbindet sich dabei mit nutzergetriebenem
Wissensmanagement in Form von Weblogs, Wikis und RSS-Techniken. Dabei kénnen sowohl
Zielsetzungen im Bereich der internen, als auch der externen Kommunikation eine Rolle
spielen (vgl. ebd.: 101f.).

Auch BEIBWENGER stellt fest, dass Corporate Web T1” (oder auch Corporate Web 1Video (vgl.
BeiBwenger 2010: 22)) zukinftig als fester Bestandteil der Unternehmenskommunikation eine
strategische Rolle sowohl als Leitinstrument, als auch als zusitzliches Kommunikations-
instrument in der Unternehmenskommunikation spielen kann (vgl. ebd.: 23). So bietet dieses
Instrument Unternehmen ,,[..] neue Moglichkeiten ihre Produkte, Protagonisten und
Markenwerte in einer Art zu inszenieren, die bislang den klassischen Medien vorenthalten
war.“ (Ebd.: 33) Um Bewegtbildkommunikation erfolgreich in der Unternehmens-
kommunikation zu integrieren, sei es wichtig, vor dem FEinsatz zu kliren, welcher Nutzen
durch die Mafinahme angestrebt wird und in welcher Kombination mit anderen Online- oder
Offline-Kommunikationsinstrumenten das Medium seine beste Wirksamkeit erlangen kann
(vgl. ebd.: 30f.). Dabei sollte als Moglichkeit auch der Einsatz dialogischer Kommunikation

bedacht werden, z.B. auf Basis seitens der Dialogpartner selbst erstellter Videobotschaften.

Ferner spielen fiir den Erfolg von Bewegtbildkommunikation auch die Kriterien Gestaltung und
Usability (auch auBlerhalb des Videofensters), Technologie (z.B. Storungsfreiheit), Distribution (z.B.
Uberallempfangbarkeit), Monetarisiernng und Kogperation (2.B. ErschlieBung neuer Mirkte durch
die Zusammenarbeit mit Medienanbietern aus dem sog. ,Premium Segment’) eine Rolle (vgl.
ebd.: 32). Wichtig fiir den Aufbau eines Bewegtbildangebotes seien zudem rechtliche
Kenntnisse (z.B. in Bezug auf Urheberrechts- und Lizenzfragen) und eine ausreichende und

regelmillige Evaluation der Mal3nahme (vgl. ebd.: 32t.).

LANZENBERGER ET AL. verbinden Corporate-Video und Corporate-TV-Angebote mit dem
allgemeinen Begriff des Unternehmensfilms (vgl. Lanzenberger et al. 2010: 19), der alle filmischen
Prasentationen eines Unternehmens umfasst, die an eine klar definierte Zielgruppe im
Kontext einer Kommunikationsstrategie gerichtet sind und ein direkt oder indirekt das
Unternehmen betreffendes Thema behandeln (vgl. ebd.). Unternehmensfilme kénnen offline

sowohl auf Messen, Mitarbeiterveranstaltungen, Pressekonferenzen wund sonstigen
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Veranstaltungen, als auch zur Vertriebsunterstiitzung und im Rahmen von Lehr- und
Fortbildungsmalinahmen eingesetzt werden (vgl. ebd.: 20). Sie lassen sich ebenso in simtliche
Formate der in diesem Kapitel bereits vorgestellten Onlinevideo-Kommunikation integrieren.
Dazu gehort u.a. die Einbindung eines oder mehrerer Unternehmensfilme auf der
Firmenhomepage, die Platzierung der Filme auf einer Video-Sharing-Plattform oder innerhalb
von Social Communities, die Integration innerhalb eines thematischen Videoblogs, die
Verbreitung der Videos zur Nutzung mit mobilen Endgeriten (Smartphones) oder auch die
Organisation eines komplexen Web-TV-Angebots mit einer seriellen Aufbereitung von
Inhalten (vgl. ebd.: 264£.).

Eine weitere, nach Meinung der Verfasser sehr geeignete Moglichkeit der Online-Publikation
von Unternehmensfilmen ist der Aufbau eines wnternehmenseigenen 1 'ideoportals. So kénnen die
Vorteile der Videoportalverbreitung, den Nutzern eine Auswahl aktualisierbarer Einzelfilme
zu bieten, mit dem seriésen Umfeld der unternehmenseigenen Webumgebung verkntipft
werden (vgl. ebd.: 266f.). Was die Ausrichtung und Gestaltung der einzelnen Filme betrifft,

unterscheiden die Verfasser zwischen folgenden Formaten:

o  Produktfiln: Filmische Vorstellung eines Produktes oder einer Dienstleistung. Thematisiert
den Herstellungsprozess, die Eigenschaften oder die Anwendungsgebiete eines oder
mehrerer Produkte (vgl. ebd.:20).

®  Imagefilm: Die Funktion des Imagefilms besteht darin, das Unternehmen zu prisentieren
und zu reprasentieren und seine Einzigartigkeit im Unterschied zu konkurrierenden

Unternehmen herauszustellen (vgl. ebd.).

®  Imagetrailer: Kurzversion des Imagefilms (ca. ein bis zwei Minuten) mit kurzen und
aussagekriftigen Bildsequenzen, zahlreichen Bild- und Toneffekten und einer prignanten
Sprache (vgl. ebd.:21).

o Moodschleife: Assoziative Bildmontage ohne kognitive Inhalte.

o Schulungsfilm: Informiert u.a. Gber Abliufe, Handgriffe, Verhaltensregeln, Funktionen und
Konzepte und dient der Einarbeitung, Weiterbildung oder Qualifizierung (vgl. ebd.).

Speziell im Bereich Web-TV ergeben sich zudem weitere Moglichkeiten der Selbstdarstellung,
die sich teilweise auch auBlerhalb der Online-Verbreitung als audiovisuelle Kurzinformation

auf Prasentationen oder Messestinden einsetzen lassen (vgl. ebd.: 272). Dazu gehoren:

o  Unternehmens-News: Aktuelles und Neues aus dem Unternehmen wird in kurzen

Nachrichtenbeitrigen auf ,,journalistisch seriése Art* kommuniziert (vgl. ebd.: 273).

o Kurzreportagen und aktuelle Berichte: Zwei- bis dreiminitige Filmbeitrige mit Aufbereitung
eines Themas im Reportagestil oder Berichterstattung tiber ein besonderes Ereignis des

Unternehmens (vgl. ebd.).

e Portraits: Eine besondere Personlichkeit des Unternehmens steht im Mittelpunkt.
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o Markt- und Branchenberichte: Informative Beitrige tiber wichtige Zusammenhinge im Markt-

/Branchenumfeld des Unternehmens (vgl. ebd.).

o Unternehmens-Talkshows: Firmenvertreter diskutieren mit Experten Giber ein Thema, das im
weitesten Sinne das Unternehmen betrifft (vgl. ebd.: 274).

Speziell im Bereich der internen Kommunikation bieten sich zudem Filme an, die
Hintergrundinformationen  zu  einzelnen  Projekten geben, Berufsgruppen oder
Ausbildungsberufe vorstellen oder Veranstaltungen und Firmen-Events dokumentieren (vgl.
ebd.: 277f.).

Was die tatsichliche Nutzung von Corporate-Video-Inhalten im Internet betrifft, ermittelten
EICHSTELLER ET AL. im Rahmen einer (quasi-reprisentativen) Online-Nutzerbefragung von
insgesamt 160 Personen, dass 63 Prozent der Befragten schon einmal ein eigenstindiges
Corporate-Video-Angebot besucht haben, wobei bisher lediglich die Web-TV-Angebote
groBBer Automobilhersteller ,,[...] wirklich groBe Reichweiten® (Eichsteller et al. 2010: 63)
erzielen. Was die Nutzung von Corporate-Web-Videos insgesamt betrifft, werden auller der
Automobilbranche die Bereiche Tourismus, Sportswear und Mode am meisten genutzt (vgl.
ebd.: 58tf). Die hiufigste Art und Weise, wie die Nutzer auf Corporate-Video-Angebote
aufmerksam werden, sind Empfehlungen von Freunden und Bekannten, gefolgt von
Weiterleitungen von anderen Videos (z.B. bei YouTwube) und an dritter Stelle durch
Suchmaschinen. Dies betont nach Meinung der Verfasser die Relevanz der wiralen
Weiterverbreitung, die u.a. fiir den Erfolg der Horst Schlimmer-Kampagne von Volkswagen™
malgeblich war (vgl. ebd.: 55). Die Feststellung, dass die Videos bisher hauptsichlich durch
Weiterempfehlungen die Aufmerksamkeit von Nutzern erwecken, weise ebenso auf die
Notwendigkeit einer bislang von den Unternehmen offenbar nur unzureichend betriebenen
Bekanntmachung der  Onlinevideoangebote  durch  gezielte  Kundenanschreiben,
Promotionaktionen und/oder Print-, TV- und Radiowerbung hin (vgl. ebd.: 61).

2.1.6.2  Onlinevideo-Marketing

Wihrend die bei MICKELEIT und BEIBWENGER vorgestellten Begriffe Corporate 17ideo und
Corporate Web T1” eher die imagebildende und verstindigungsorientierte Kommunikation mit
internen und externen Zielgruppen betreffen (Bereich PR/Offentlichkeitsarbeit), zielt der
Begrift Online-Video-Marketing (vgl. Bosken 2007: 6f) stirker auf die Vermarktung von
Produkten und Dienstleistungen in Form kurzer Videoclips (Video-Ads), die entweder als In-
Banner-Videos direkt auf Webseiten platziert oder aber in Form kurzer Pre-, Middle- oder Post-
Roll-Spots in andere Bewegtbildprodukte eingearbeitet werden (vgl. Greune et al. 2010: 11). Bet
der Integration von Onlinevideo-Werbung auf Webseiten handelt es sich in der Regel um sog.
,Rich-Media-Werbeformate’, die neben DHTMI., Java und Ajax-Technologien vor allem von
den flexiblen Gestaltungsméglichkeiten der Programmierumgebung von _Adobe Flash
profitieren (vgl. Lustig 2007: 24). Der Vorteil der Flash-Technologie besteht dabei in der
Moéglichkeit, durch die integrierte Programmiersprache Action Seript verschiedenste Teilmedien

3% Die virale Verbreitung der Horst-Schlimmer-Videos wurde durch eine tigliche Publikation der jeweils
aktuellen Folge auf Bild.de unterstiitzt (vgl. Kaufmann 2010: 14).
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(Videos, Grafiken, Texte, Animationen) in ein sowohl multimediales als auch interaktiv
bedienbares Gesamtprodukt zu verdichten (vgl. Plag et al 2007: 124£f.). Ein weiterer Vorteil ist
die inzwischen als flichendeckend zu bezeichnende Verbreitung des Adobe-Flash-Players (2011:
99 Prozent fiir stationire PCs”), was die Uberallnutzbarkeit der Werbeinhalte gewihrleistet.

Die Effektivitit von Onlinevideos im Rich-Media-basierten Produktmarketing wurde in den
Jahren 2006 und 2007 vom Marketingdienstleister Double Click in Zusammenarbeit mit dem
Medienunternehmen Tomorrow Focus AG im Rahmen der Take Gas-Studie untersucht (vgl.
Lustig 2007: 24). Dabei wurde speziell fiir die Studie eine Online-Kampagne fiir ein fiktives
Produkt (Kraftstoffzusatz in Pillenform) entwickelt. Die Urheber der Studie platzierten
verschiedene Formen der Rich-Media-Werbung (animierter Flash-Layer, animierter Medium-
Rectangle™ und kurze Videospots) auf Websites der Tomorrow Focus AG (a.a. AMICA Online,
Chip Online, Focus Online) und untersuchten vergleichend die Effektivitit dieser Werbeformen
(vgl. ebd.: 25f.). Die Ergebnisse der Studie zeigten insgesamt sehr hohe Zuschauerquoten fir
die Videospots sowie ,,[...] erstaunliche Resultate beztiglich der Zeit, die der User bereit ist,
sich mit Videos auseinanderzusetzen® (ebd.: 26). Auch in Punkto Effektivitit der MaBnahme,
die in der Studie durch die Messung der User-Interaktion mit dem Content gemessen wurde,
konnte sich der Videospot knapp hinter dem Flash-Layer platzieren, der aufgrund seiner
Eigenschaft, den eigentlichen Web-Content zu tberdecken, die aufdringlichste aller drei
Werbeformen darstellt (vgl. ebd.: 29).

Eine weitere Studie, in deren Rahmen die Werbewirkung von Onlinevideos im Vergleich zu
Werbebannern am Beispiel der Vermarktung einer Fotokamera untersucht wurde (vgl
Manouchehri 2007: 21f.) zeigt, dass bei den Nutzern durch den Einsatz von Videos
verhiltnismiBig hohe Erinnerungswerte erzielt werden — sowohl beziiglich des beworbenen
Produktes als auch beziiglich der Marke, die mit dem Produkt in Verbindung steht (vgl. ebd.:
22f)). Auch GREUNE ET AL. betonen in Bezug auf die Werbewirkung von Onlinevideos die
Relevanz von sog. ,weichen Werten’ wie Markenbekanntheit, Image, Werbeerinnerung und
Kaufbereitschaft und bescheinigen in diesem Zusammenhang Video-Ads einen hoéheren
Wirkungsgrad als klassischer Online-Werbung (vgl. Greune et al. 2010: 10ft.).

2.1.6.3 Stirken und Schwichen von Onlinevideo im Bereich Werbung/PR

Unabhingig davon, ob Onlinevideos im Rahmen der Unternehmenskommunikation oder zu
direkten Bewerbung von Produkten oder Dienstleistungen eingesetzt werden, legt die unter
Branchenvertretern verbreitete optimistische Einschitzung bezlglich der Bedeutung und
Wirksamkeit von Onlinevideos nahe, dass bestimmte Stirken des Mediums es flir den

professionellen PR- und Werbeeinsatz attraktiv machen.

In Bezug auf das Untersuchungsziel, die Relevanz von Onlinevideos und Web-TV in der

Kommunikation von Universititen zu beschreiben, sollen im Folgenden einige Stirken des

31 Vgl. Adobe 2011: Statistics: PC Penetration. URL: http://www.adobe.com/products/flashplatformruntimes/
statistics.html (abgerufen am 19.11.2011).

32 Wihrend ein Flash Layer beim Aufrufen einer Website direkt tiber die Website geblendet wird und keine feste
GroBe besitzt, bezeichnet ein Medium-Rectangle einen fest zugewiesenen Bereich in der Mitte der Website, der
den animierten Inhalt enthilt (vgl. Axel Springer AG 2011: Seite ,,Medium Rectangle®: 1).
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Mediums zusammengefasst werden, die im Rahmen der bisherigen Auseinandersetzung mit
dem Themenfeld Corporate Web-TV'/Corporate (Web)-1ideo beschrieben wurden. Neben der
bereits genannten Eigenschaft von Bewegtbildern, lange in der Erinnerung des Betrachters zu
bleiben (Erinnerungsstirke) und sich dartber hinaus positiv auf die Genauigkeit und
Nachhaltigkeit des Erinnerungsvermogens auszuwirken (vgl. Mickeleit 2010: 97), ermdéglichen
sie auch eine ,,[...] duBerst schnelle, intuitive und assoziative Orientierung® (ebd.: 96) des
Zuschauers, wenn er mit neuen Themengebieten konfrontiert wird. So spreche fur die
zunehmende Relevanz von Onlinevideos in PR-Kontexten, dass sie das Bedurfnis des Nutzers
bzw. Dialogpartners nach Orientierung schnell befriedigen und dadurch Vertrauen erzeugen
(vgl. BeiBlwenger 2010: 21). Filme sind zudem geeignet, den Zuschauer in Situationen oder
Themen schnell einzufithren und diese leicht verstindlich zu veranschaulichen (vgl.
Lanzenberger et al. 2010: 30). Eine weitere Stirke von Bewegtbildern liegt nach Einschitzung
von BOSKEN darin, dass sie in besonderer Weise Emotionen ansprechen und iiber diesen Weg
das Interesse fiir die dargestellten Inhalte und auch fiir die zu bewerbenden Produkte wecken
(vgl. Bosken 2007: 7). Aufgrund der Fihigkeit, Emotionen beim Menschen hervorzurufen,
sind Videos ebenso dazu geeignet, den Betrachter zu etwas zu motivieren, z.B. zum Kauf
eines bestimmten Produktes oder auch zum Erwerb von Wissen in E-Learning-Kontexten
(vgl. Plag et al. 2007: 21f). ,,Film fordert stirker als andere Medien zum Handeln heraus®
(Lanzenberger et al 2010: 30). Motivation entstehe allerdings nicht nur durch das Anschauen
von Filmen, sondern auch durch das Selbst-Produzieren. So erzeuge die Durchftihrung eines
Filmprojekts in einem Unternehmen Begeisterung ,,[...] nach innen wie nach auflen® (ebd.).
Die emotionale Bedeutung von Bewegtbild tbertrigt BEIBWENGER auch auf die
Kommunikation in sozialen Netzwerken, bei der Bewegtbilder das ,Bedtrfnis nach
Verstindnis und Gefiihlen® (BeiBwenger 2010: 21) bedienen und dartber hinaus — z.B. in
politischen und gesellschaftlichen Kontexten — ein erhebliches Aktivierungspotential besitzen
(vgl. ebd.). Auch beziiglich der in Web 2.0-Kontexten gestiegenen Anspriiche von
angesprochenen Zielgruppen (Stakeholdern) beztglich der Authentizitit und Glaubwurdigkeit
der vermittelten Inhalte spiele Corporate-TV eine wichtige Rolle (vgl. ebd.: 26). So kann der
Authentizititsvorsprung, den Bewegtbilder gegeniiber anderen Medienformen besitzen, fir
eine glaubwiirdige Darstellung von Werbebotschaften (z.B. in Form von sog. , Testimonials’)
genutzt werden (vgl. Plag et al. 2007: 20).

Dass Onlinevideos dariiber hinaus besonders effektiv die Aufmerksamkeit von Betrachtern
auf sich lenken koénnen, erkliten PLAG ET AL. durch einen natltlichen Reflex
(Hinwendungsreaktion), der (die) durch die stindigen Anderungen im Bild provoziert wird
(vgl. ebd.: 15). Die menschliche Wahrnehmung reagiere besonders empfindlich auf bewegte
Objekte im gesamten Gesichtsfeld, weil dies in der urspriinglichen Lebenswelt des Menschen
fir die Erkennung von Gefahren und das Jagen von Beute eine besondere Rolle gespielt habe
(vgl. ebd.). ,,Bewegtbild kann auf dieser Basis gezielt zur Aufmerksamkeitsweckung und -

steuerung verwendet werden® (ebd.: 16).

3 Testimonials sind bekannt aus TV-Werbespots und dienen dazu, dem Betrachter eine Werbebotschaft mithilfe
der personlichen Erfahrungen eines fiktiven oder wirklichen Verbrauchers zu vermitteln (vgl. Plag et al. 2007:
20).
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Was die Informationsleistung von Bewegtbildern betrifft, weisen die Autoren darauf hin, dass
sich Videos grundsitzlich durch eine hohe Informationsdichte auszeichnen, die allerdings
schnell zu einer Uberforderung des Betrachters fithren kann (vgl. ebd.: 16f). Daher sei es
wichtig, dem Betrachter durch ausreichend lange Bildeinstellungen und gezielte Redundanzen
gentigend Verarbeitungszeit zur Verfigung zu stellen, damit alle Informationen vom Gehirn
aufgenommen werden koénnen (vgl. ebd.: 17f). Aufgrund der hohen Informationsdichte
eignen sich Bewegtbilder besonders zur Darstellung komplexer Sachverhalte, wie z.B.
technische Verfahren und Wirkungsweisen. Sie kénnen daher sehr gut zur Wissensvermittlung
im Bereich der Naturwissenschaften eingesetzt werden. Weniger effektiv hingegen sind Videos
zur Darstellung von abstrakten Sachverhalten ohne konkreten riumlichen oder zeitlichen
Bezug (vgl. ebd.: 18). Grundsitzlich empfiehlt es sich, Videos im Verbund mit Texten und
statischen Bildern einzusetzen, ,,[..] um so die Stirken von Video mit denen anderer

Medienformen synergetisch zu kombinieren.” (Ebd.)

Tab. 1: Starken und Schwachen von Bewegtbildern in den Bereichen Werbung und PR

e

e Aufmerksamkeitsgewinnung (Hinwendungsreaktion)
eErinnerungsstarke (Einpragsamkeit)
eOrientierungsleistung

e Authentizitat (Glaubwirdigkeit, Vertrautensbildung)
eEmotionalisierung, Motivation

eInformationsdichte (rdumliche&zeitliche Sachverhalte)

eUberforderung des Betrachters
eMangelnde Darstellbarkeit von Abstraktem
eHoher Produktionsaufwand und langere Produktionszeiten

eKompetenzen zur Filmerstellung missen erst erlernt werden

Quelle: Eigene Darstellung

Ob sich die genannten Stirken von Onlinevideos hinreichend in der Praxis auszahlen, hingt
nicht zuletzt auch davon ab, wie Onlinevideos strategisch platziert werden, z.B. durch die
Distribution in verschiedenen Kommunikationskanilen sowie die Einbindung in crossmediale
PR-Kampagnen (Crossmedia Marketing) (vgl. BeiBwenger 2010: 32). Aber auch Inhalt und
Gestaltung der Videos kénnen einen Einfluss darauf haben, wie gut sie von angesprochenen
Zielgruppen akzeptiert werden und die zugrunde gelegte kommunikative Zielsetzung erfillen

konnen.

In Bezug auf die verinderten Nutzungsgewohnheiten im Web 2.0 empfiehlt BEISWENGER, die
audiovisuelle Ansprache abwechslungsreich, individuell und interaktiv zu gestalten und auf

diesem Wege die eigene Identitit (bzw. die Identitit eines Unternehmens) dialogorientiert
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einzubringen (vgl. ebd.: 26f.). Auch eine ausreichende Aktualitit der Videos sei ein wichtiger
Faktor fir die Effektivitit videobasierter Kommunikation. ,,Nichts ist langweiliger, als immer
die gleiche Kost bzw. gleiche Machart vorgesetzt zu bekommen.” (Ebd.: 27) Beim
crossmedialen Arbeiten sollte zudem darauf geachtet werden, dass Bewegtbilder immer dann
eingesetzt werden, wenn Aspekte aullerhalb der Sachebene kommuniziert werden miissen und

auf diese Weise ein Mangel der textbasierten Kommunikation ausgeglichen werden kann (vgl.

ebd.).

Was die Auswahl geeigneter Inhalte betrifft, stellen EICHSTELLER ET AL. fir den Bereich der
Corporate-Video-Inhalte fest, dass die meisten Nutzer diese Onlinevideos aus einem
speziellen Interesse heraus nutzen (z.B. in den Bereichen Hobby oder Beruf), erst an zweiter
Stelle stehen Motive wie Unterhaltung, Neugier oder Zeitvertreib (vgl. Eichsteller et al. 2010:
57). Entsprechend sollten sich Onlinevideos immer an den Hauptmotiven (bzw. am Specia/

Interest) der Nutzer zum Besuch eines Onlineangebotes ausrichten (vgl. ebd.: 63).

Fir den Bereich der Online-Video-Werbung weist BOSKEN darauf hin, dass Konsumenten
durch YouTube daran gewohnt seien, dass ein Internetvideo vor allem ,,[...] etwas mit
Unterhaltung zu tun hat“ (Bosken 2007: 12) Entsprechend bestehe auch ein erhohter
Anspruch an die Unterhaltsamkeit von Onlinevideowerbung. Laut Erfahrungen ,diverser
Markt und Verhaltensforscher® (ebd.: 11) sollte ein Internetspot auf 10 bis 15 Sekunden
beschrinkt sein (vgl. ebd.). Auf der Basis bestimmter Werbestrategien kénnen kurze Spots
sinnvoll eingebettet werden, zum Beispiel durch verteiltes Erzablen (Informationen werden in
Form einer auf mehrere Spots aufgeteilten Geschichte vermittelt) oder Telescoping (durch den
Spot wird die Aufmerksamkeit mittels einer prignanten Werbebotschaft auf weiterfithrende
Webinhalte gelenkt)(vgl. ebd.: 12). Allerdings sei auf Dauer davon auszugehen, dass sich die
Nutzerakzeptanz fir lingere Videos erhéhen wird, sobald sich durch die Gew6hnung an
Bewegtbildprodukte ein Lean Back-Nutzungsmodus auch fir die Nutzung am PC etabliert
habe (vgl. ebd.). (Vgl. dazu auch Kap. 2.2.4)

2.2 Medienkonvergenzmodell Internet - TV — technische und kommunikations-
wissenschaftliche Grundlagen

2.2.1 Video und TV im Internet: Begriffe und Definitionen

Die aufgefiihrten Beispiele zeigen, dass sich das Phinomen Web-TV tber weite Bereiche der
internetgestiitzten Kommunikation erstreckt. So lassen sich sowohl unterschiedlichste Typen
von Web-TV (vom komplexen TV-Programm bis hin zum einzelnen Videoblog oder
Unternehmensvideo), verschiedene Anbietergruppen (von professionellen Medienanbietern
tber Unternehmen, Organisationen und Bildungseinrichtungen bis hin zu einzelnen
Privatpersonen) und  verschiedenste  Organisationsformen  der internetgestiitzten
Videodistribution (vom Videoclipportal bis zum individuell eingebundenen Video auf der
eigenen Webseite) beobachten. So vielfiltig sich die Web-TV Szenerie in der Realitit darstellt,

so wenig entwickelt ist bislang das begriffliche Instrumentarium, das der Kommunikations-
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und Medienwissenschaft zur Beschreibung und Einordnung einzelner Angebote so wie auch

komplexerer Angebotsstrukturen zur Verfliigung steht. SCOLIK ET AL. stellen hierzu fest:

,»Das Forschungsgebiet von Web-TV leidet unter seiner Uniiberschaubarkeit und dem
Mangel an einheitlichen Klassifizierungen und Kategorisierungen.” (Scolik et al. 2009:
13)

Um dennoch im Sinne dieser Untersuchung sowohl eine eindeutige Abgrenzung, als auch eine
innere Differenzierung des Gegenstandsbereiches vornehmen zu kénnen, soll im folgenden
Kapitel ein Konvergenzmodell Infernet - T1T” vorgestellt werden. Mit seiner Hilfe kénnen
Onlinevideos oder komplexere Web-TV-Formate von verwandten Erscheinungsformen der
Bewegtbilddistribution, wie z.B. dem digitalen Fernsehen oder auch dem mobilen Handy-TV,
abgegrenzt werden. Das Konvergenzmodell basiert auf den Dimensionen Technik,
Abngebot/ Inbalt, Organisation und Nutzung. Zu jeder Dimension wird im Folgenden ein kutzer
Uberblick tiber bestehende Begriffe und Differenzierungen gegeben. Im Anschluss daran
werden die einzelnen Begriffe im Modell verdichtet und dort iibergeordneten

Erscheinungsformen von Onlinevideo/Web-TV zugeordnet.

a) Kommunikations- und medienwissenschaftliche Fachlexika

Das  bestehende begriffliche Defizit im Bereich der Kommunikations- und
Medienwissenschaft lisst sich anhand eines kurzen Einblicks in entsprechende Fachlexika
veranschaulichen. Weder im Lexikon Kommunikations- und Medienwissenschaft, noch im ebenfalls
20006 verottentlichten Grofien Lexikon Medien und Kommunikation tfinden sich explizite Eintrige
zum Thema Internet-TV, Web-TV und/oder Onlinevideo (vgl. Tsvasman 2006, Bentele et al.
2000). Im Lexikon Kommunikations- und Medienwissenschaft wird das Phanomen Internet-TV unter
dem Eintrag ,Fernsehprogramm’ im Kontext der Umschreibung neuer TV-

Programmstrukturen aber zumindest angedeutet:

»lm Rahmen der Integration des Fernsehens als Inhalt in die neue Plattform Internet
indern sich tradierte Programmstrukturmodelle. Es kommt zur Loslosung von der
zeitlichen Abfolge der Sendungen zum reinen Listing von Sendungen auf den Webpages
der Fernsehveranstalter.” (Vgl. Bentele et al. 2006: 67)

Eine etwas deutlichere Erwihnung findet das Phinomen im Fischer Lexikon Publizistik und
Massenkommunikation (aktualisierte Auflage 2009). Dort sind im Abschnitt ,Das Internet’ einige
Textpassagen zu den Stichwortern Internet-T1” und 1Video on demand enthalten. Sie beschreiben
das Phinomen Internetfernsehen u.a. dahingehend, dass Fernsehsendungen ,,[...] durch das
Internet empfangen und am PC sichtbar gemacht [...]“ (Noelle-Neumann et al. 2009: 341)
werden konnen. Dabei sei prinzipiell die programmbegleitende Nutzung von einer
programmerweiternden Nutzung zu unterscheiden (vgl. ebd.), wobei letztere aufgrund der
Regelungen im Rundfunkstaatsvertrag fiir o6ffentlich-rechtliche TV-Veranstalter stark
eingeschrankt sind (vgl. ebd.: 342). Auch die Entstehung der ARD- und ZDF-Mediatheken
wird in dem Artikel erwihnt und mit dem Begtiff [7deo on demand assoziiert (vgl. ebd.). Zudem
wird nach BREUNIG (2007) zwischen den Internetfernsehtechniken IPTT” und Web-T1”
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unterschieden. So impliziere der Begriff IPTV eine Ubertragung von Fernsehen iiber ein
breitbandiges Datennetz, wobei die Ubertragung tiber ein Fernsehgerit wiedergegeben wird
(vgl. ebd.). Fernseh- und Videoangebote, ,,[...| die fur den Empfang mittels PC-produziert

werden® (ebd.), seien hingegen als Web-TV einzustufen.

Die Tatsache, dass die Begriffe Onlinevideo und Web-TV in Fachlexika bislang nur wenig
ausfihrlich behandelt werden, verwundert kaum, wenn man bedenkt, dass Onlinevideos erst
seit wenigen Jahren eine verstirkte Aufmerksamkeit erfahren (vgl. Kap. 2.1.2), wihrend
Aktualisierungen in gedruckten Fachlexika nur relativ selten stattfinden kénnen und in der

Regel in Mehrjahreszyklen erfolgen.

Mit einem eigenen Eintrag widmet sich das Gabler Kompakt-Lexikon Medien (1. Aufl. 2006) dem
Phinomen Internet-TV, setzt diesen Begriff jedoch (irrefithrenderweise) gleich mit der
Bezeichnung Internet Protocol Television (IPTV)(vgl. Sjurts 2006: 112). Internet-TV (oder
IPTV) wird dabei zunichst allgemein definiert als ,,[...] Angebot von digitalem Fernsehen und
Filmen im Internet unter Nutzung des Internet-Protokolls. (Ebd.) Allerdings zeigen die
darauffolgenden Ausfihrungen, dass damit in erster Linie das IPTV-Angebot etablierter

Telekommunikationsunternehmen  gemeint ist, die das Internet als alternativen

Ubertragungsweg nutzen, ohne in Kabel- und Satelliteniibertragungen investieren zu miissen
(vgl. ebd.). Zudem wird ausschlieflich die Nutzung von Internet-TV auf einem Fernsehgerit
thematisiert: ,,Voraussetzung fir den Empfang von Internet-TV sind ein breitbandiger
Internet-Anschluss sowie eine Set-Top-Box [...].“ (Ebd.) Neben Internet-TV und IPTV
erwihnt das Gabler Kompakt-Lexikon Medien aullerdem die Begriffe Video on demand und
Vodcasting und beschrinkt deren Bezug ebenfalls auf das Angebot von professionellen

Medienanbietern.™

b) Online-Lexika

Online-Lexika haben gegentiber gedruckten Fassungen den Vorteil, dass Aktualisierungen
schnell eingearbeitet und somit aktuelle Medientrends schneller beriicksichtigt werden kénnen.
So sind in entsprechenden Internetquellen, von denen im Folgenden nur einige Beispiele
genannt werden sollen, differenziertere Begriffsbildungen zum Gegenstandsbereich
Onlinevideo/Web-TV zu finden. Die folgende Ubersicht stellt einige der in Online-Lexika

gebrauchten Differenzierungen vor.

3 Video on demand wird definiert als ,,[...] Abrufdienst, bei dem auf Wunsch des Zuschauers aus einem
bestimmten Archiv zu einem von ihm bestimmten Zeitpunkt gegen Entgelt ein Film nur an ihn tbertragen
wird.“ (Sjurts 2006: 212), Vodcasting als ,,[...| das Angebot von Videos mit Beitrigen aus Fernsehprogrammen zum
Download im Internet. (Ebd.)
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ITWissen — Das grof3e Online-Lexikon fiir Informationstechnologie — differenziert
folgendermal3en die Erscheinungsformen IPTV, Web-TV, Web-Cast und Vlogging:

IPTV: , Internetfernsehen (IPTV) ist ein Internet-Dienst, der von Netzbetreibern angeboten und iiber IP-Netze
vertrieben wird. “ (ITWissen.info 2011a: Seite ,,[PTV*“:1)
Nachfolgend wird zudem auf folgende Besonderheiten hingewiesen:

» Bei IPTV stellt der Netzbetreiber die erforderliche Bandbreite zur Verfiigung.

» IPTV-Angebote umfassen in der Regel neben TV-Programmen auch Video on demand.

» IPTV gewihrleistet prinzipiell Interaktivitit sowie eine am Zuschauerbediirfnis orientierte, selektive
Werbung (vgl. ebd.).

Web-TV: ,, Web TV unterstreicht die Internet-Entwicklung von Web 2.0. Es ist gekennzeichnet durch die
Interaktion von Anbieter und Konsument, durch die Visualisierung von Ereignissen aus allen Bereichen des
tiglichen Lebens.  (ITWissen.info 2011b: Seite ,,Web-TV*:1)

» Diese Definition legt nahe, dass Web-TV vor allem jenen Bereich der audiovisuellen Kommunikation
bezeichnet, der auf groflen Videoplattformen stattfindet, da diese typischerweise Web2.0-
Funktionalitdten integrieren und durch nutzergenerierte Inhalte gepragt sind (vgl. ebd.).

Web-Cast: ,, Webcast ist eine Wortkreation aus Web und Broadcasting. Es ist ein Service fiir Live-
Ubertragungen und den direkten Zugriff auf Videos. So kann mittels Webcast von beliebigen Orten aus iiber
das Internet in Video-Bibliotheken recherchiert und die entsprechenden Videos konnen direkt abgespielt
werden. Beim Live-Video sind die Teilnehmer unmittelbar und interaktiv in die Live-Ubertragung
eingebunden [...].* (ITWissen.info 201 1c: Seite ,,Webcast*:1)

» Die Web-Cast-Definition betont die Relevanz von internetvermittelten Videostreams im Kontext von
E-Learning und in der videogestiitzten Unternehmenskommunikation (vgl. ebd.).

Vlogging (vlog): ,,/...] Es handelt sich um eine kombinierte Technik aus Video, Web und Logbuch oder einen

Weblog mit Video. Wie beim Weblog erfolgen die Eintrdge in umgekehrter Chronologie [...]. (ITWissen.info
2011d : Seite ,,Vlog*:1)

Die Internetfernsehplattform 3W-T1 .com formuliert auf ihren Informationsseiten eine
tbergeordnete Definition fir das ,Internetfernsehen’, setzt diesen Begriff allerdings (im
Unterschied zu den oben dargestellten Definitionen) mit dem Begriff Web-TV gleich:

,Der von einem Anbieter per Live- oder Videostreaming zur Verfiigung gestellte Live-
oder Video-Content [..] wird gemeinhin als Internet-TV, Web-TV, Online TV,
Internetfernsehen oder auch Streaming TV bezeichnet. (3W-TV.com: Seite

»Hlnternetfernsehen®: 1)

Als  Unterformen von Internet-TV/Web-TV werden wiederum [PT1” (als digitale
Ubertragung von Fernsehprogrammen und Filmen iiber ein digitales Datennetz), Broadcast-T1”
(als Kernanwendung von IPTV, bei der Multicast-Stréme tber eine Set-Top-Box an einen

Fernseher tbertragen werden) und P2P-IPT1” genannt. Letzteres wird definiert als eine




2 Vom Videoclip bis zum Fernsehvollprogramm — Bewegtbilder im Internet 50

Unterkategorie von IPTV, bei der die Fernsehtbertragung nicht tber einen zentralen Server,

sondern iiber ein Peer-to-Peer-Netz von Nutzer zu Nutzer weitergegeben wird (vgl. ebd.).”

Auch im deutschsprachigen Wikipedia finden sich getrennte Artikel zu den Begriffen IPTV
und Internet-TV (das im Artikel mit Web-TV gleichgesetzt wird). Internet-TV wird hier
definiert als ,,[...] Ubertragung von breitbandigen Fernsehprogrammen und Filmen tiber das

Internet (N.N. 2011a: Seite ,Internetfernsehen®: 1). Als Beispiele fur Internet-TV werden

6
>

w.a. die Mediatheken der TV-Veranstalter, Peer-to-Peer Angebote wie Livestation oder Zattoo®
komplexe und per Serverstream distribuierte Angebote wie Teleboy.tv, Wilmaa und EWE TEL
Online-T1” sowie Sendungen wie Ebrensenf oder Rocketboom, die eigens fir das Internet

produziert wurden, genannt (vgl. ebd.: 1£)).”

Der Schwerpunkt des im Artikel verwendeten Internet-TV/Web-TV-Begriffs zielt dabei auf
die Vorstellung von TV-Programmen, die im Internet mittels Videostreams in linearer Form,
tibertragen werden. ,,Die Ubertragung von Internet-TV wird iiber Video-Streams realisiert
[..].“ (Ebd.: 2) Einen Sonderfall bilden dabei in gewisser Weise die als Beispiel genannten
Mediatheken, die zwar in technischer Hinsicht mit Streamingtechnologien arbeiten, ihre
Inhalte allerdings als Auswahl und damit in nicht-linearer Form prisentieren. Als
Empfangsgerite fiir Internet-TV werden im Artikel sowohl PCs, als auch Fernseher mit Set-
Top-Boxen, UMTS-Handys und einige andere Digitalsysteme genannt (vgl. ebd.).

Videoclipportale (wie z.B. YouTube) werden bei Wikipedia nicht unter den Begriff Internet-TV
subsumiert, sondern in einem gesonderten Artikel (,17degportal’) beschrieben (vgl. N.N. 2011e:
Seite ,,Videoportal“:1). Zudem besteht ein zusitzlicher Artikel zum Begriff Webvideo, der dort
mit den Begriffen Internetvideo und Omnlinevideo gleichgesetzt wird. Er beschreibt den groflen
Erfolg und die virale Weiterverbreitung von Onlinevideos als kulturelles Phinomen (vgl. N.N.
2011i: Seite ,,Webvideo™: 1f)). Beztglich der (technischen) Videotbertragung im Internet
wurden zudem bei Wikipedia eigenstindige Artikel zu den Themen Streaming Media und
P2PTV veréffentlicht. ™

¢) Definitionen ans aktueller Fachliteratur

Die begriffliche Abgrenzung des Gegenstandsbereiches Onlinevideo/ Web-T1” gestaltet sich in
den wenigen bisher vorhandenen wissenschaftlichen Arbeiten und Aufsitzen zu diesem

Thema dhnlich wie in den oben genannten Onlinequellen.

% Ein bekanntes Beispiel fiirt P2P-TV ist Joost (zuvor The Venice Projeci), eine Entwicklung von NIKLAS
ZENNSTROM und JANUS FRIIS, die bereits zuvor mit Kazaa eine etfolgreiche Peer-to-Peer-Software fiir den
Bereich Musik entwickelt hatten (vgl. Breunig 2007: 484).

36 Zattoo ist eine kostenlose, werbefinanzierte Internetplattform, die ein dhnliches Konzept wie Joost verfolgt (vgl.
Breunig 2007: 484).

37 Teleboy.tv und Wilmaa sind aus urheberrechtlichen Griinden nur in der Schweiz verfigbar, bei EWE TEL Ounline
TT” handelt es sich um ein Angebot fir DSL-Kunden des Energie- und Telekommunikationsversorgers EWE
(vgl. http://www.ewe.de/ptivatkunden/tv/fernsehen-neu-entdecken.php (abgerufen am 10.11.2011)).

8 Streaming Media bezeichnet laut des gleichnamigen Artikels ,,[...] aus einem Rechnernetz empfangene und
gleichzeitig wiedergegebene Audio- und Videodaten (N.N. 2011d: Seite ,,Streaming Media“:1). P2PTT” wird
definiert als (,,[...] Fernsehen tiber das Internet, das Giber Peer-to-Peer-Netz geschicht, bei dem alle Teilnehmer
die empfangenen Videostreams gleichzeitig anderen zur Verfiigung stellen. (N.N. 2010: Seite ,,P2PTV*: 1)
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BREUNIG subsumiert unter dem Begriff Web-TV ,,Fernseh-und Videoangebote, die fir die
Nutzung am PC konzipiert wurden und in einem offenen, unkontrollierten Netz (World-
Wide-Web™) verbreitet werden.” (Breunig 2007: 479) Dazu gehéren sowohl per Livestream
tbertragene Fernsehprogramme, als auch zeitversetzte Streamings und Videodownloads von
Fernsehsendungen und Videoclips (vgl. ebd.). SCOLIK ET AL. definieren den Begriftf Web-TV
allgemeiner und fassen darunter ,,[...] bewegte Bilder aller Art im Internet, die entweder
speziell fir die Nutzung am Computer konzipiert wurden, die eine ,Zweitverwertung’ von
medialen Angeboten darstellen oder die von Usern produziert und zur Verfligung gestellt
werden.” (Scolik et al. 2009: 9)

MANGEL kennzeichnet Web-TV als ,,neue Dienste- bzw. Angebotsform im Internet™ (Mangel
2009: 11), die teilweise Figenschaften des Internet tibernehme, wie z.B. Digitalitdt, zeitliche und
rdumliche Flexcibilitat und Mobilitit, Globalitit und Interaktivitit® (vgl. ebd.). Diese Liste lieSe sich
noch um die Faktoren znhaltliche Flexibilitit (2.B. durch die Moglichkeit der individuellen
Zusammenstellung Nutzung von Special-Interest-Angeboten (vgl. Scolik et al. 2009: 19)),
Multimedialitat (2.B. durch direkte Verknipfbarkeit mit anderen Medienformen wie Texten
oder Bildern (vgl. Weiss 2003: 5f.)) und Partizipation (z.B. in Form der zunehmend an
Bedeutung gewinnenden ILaienkommunikation durch die Veréffentlichung von User
Generated Content auf Video-Sharing-Plattformen (vgl. Scolik et al. 2009: 15ff., vgl.
Neuberger 2009: 21)) erweitern.

MANGEL weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass Web-TV nicht nur Angebote von
TV-Sendern umfasst, sondern auch nicht-professionelle Angebote (vgl. ebd.: 10). Auf der
anderen Seite greife der Begriff Onlinevideo in vielen Fillen zu kurz, weil er den Fernsehaspekt,

der vielen Angeboten zueigen ist, vernachlissige (vgl. ebd.).

d) Zusammenfassung und Begriffsiibersicht

Aus den aktuellen Definitionen der Online-Lexika und der aktuellen Fachliteratur lisst sich
insofern eine gemeinsame Begriffsbildung erkennen, dass die Begriffe Web-TV und
Onlinevideo in der Regel als Oberbegriff fiir frei iber das World Wide Web (WWW)
empfangbare Videoangebote verwendet werden, die tiber einen PC abgespielt werden koénnen.
Der Begrift Web-T1” reprisentiert dabei Angebote, die aufgrund ihrer Komplexitit eher dem
Vorbild des klassischen Fernsehens entsprechen, wihrend der Begriff On/inevideo hiufiger in
Zusammenhang mit der Verbreitung einzelner Videoclips tber Video-Sharing-Portale
gebraucht wird. Beide Begriffe reprisentieren die dulleren Pole eines Angebotsspektrums, das

mehrere Formen von frei iber das WWW verfiighbaren Videoangeboten umfasst.

¥ Das WWW (World Wide Web) wurde im Rahmen eines Projekts zur Entwicklung komfortablerer
Internetoberflichen 1990 am Genfer Kernforschungszentrum CERN entwickelt und basiert auf dem Hyptertext
Transfer Protocol (HTTP) sowie der graphikfihigen Hypertext Markup Language (HTML)(vgl. Beck 2006: 10).
Aufgrund der weltweit untereinander verlinkbaren HTTP-Adressen gilt das WWW als ,Killer-Applikation’ des
Internets, die — neben der Kommerzialisierung der technischen Infrastruktur des Internets durch private
Telefongesellschaften Mitte der 1990er Jahre — seine Bedeutung als weltweite Kommunikationsplattform
begriindete (vgl. Weiss 2003: 13£.).
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Tab. 2: Begriffsiibersicht zum Thema Onlinevideo/Web-TV

Ubergeordnete Begrifte fiir ,Internetfernsehen’

Web-TV, Onlinevideo / IPTV

(freies Videoangebot im WWW, Empfang i.d.R.  (Angebot innerhalb eines Providernetzes,

uber PC, zumeist kostenfrei, zumeist Empfang i.d.R. iiber Fernseher + Set-Top-Box,
non-lineare Nutzung) in der Regel kostenpflichtig, lineare und

non-lineare Nutzung (Video on demand)

Sonderformen von Onlinevideo/Web-T'V

Webcast / Videocast /Videostream

P2PTV (Distribution von TV-Inhalten tber Peer-to-Peer-Netzwerk)
Videopodcast (Abonnierbare Videodownloads)

Vlog/Videoblog

Video on demand (iber Mediatheken im Web)

Videoportal, Videoclipportal (video hosting service)

Internetvideo, Webvideo, Videoclip, Bewegtbild

Der Begriff IPT1T” wird bei fast allen Quellen klar von den Begriffen Web-TV und
Onlinevideo differenziert (bzw. als Sonderfall des ,Internetfernsehens’ klassifiziert™), da IPTV
zum einen nur in abgeschirmten Providernetzen zu empfangen ist (z.B. in Deutschland in den
Netzen von Telekom, Arcor oder Alice (vgl. Breunig 2007: 482)), und zum anderen in erster
Linie fir den Empfang am Fernsehgerit konzipiert ist (vgl. Scolik et al. 2009: 27). Zudem
garantieren IPTV-Anbieter in der Regel eine konstante Empfangsqualitit (Quality of service), die
der des Digitalfernsehens entspricht (vgl. Breunig 2007: 478.). Allerdings diirfte der technische
Qualititsunterschied zwischen IPTV und frei im WWW emfpangbaren Web-TV-Angeboten
aufgrund des kontinuierlichen Ausbaus von Datennetzen sowie der Entwicklung von
webfihigen Fernsehgeriten (Hybrid-T1”) in Zukunft keine grof3e Rolle mehr spielen, sodass
zumindest vom technischen Standpunkt aus gesehen die begriffliche Differenzierung
zwischen IPTV und Web-TV auf Dauer hinfillig erscheinen konnte (vgl. ebd.: 480).

Generell besteht die Schwierigkeit bei der Bestimmung einzelner Angebotsformen von
Onlinevideo/Web-TV darin, dass hierzu tUbergeordnete Unterscheidungskritetien bemiiht
werden missen, die je nach gewihltem Beobachtungspunkt zu unterschiedlichen Resultaten

bei der Abgrenzung fihren kénnen.

40 In diesem Zusammenhang erscheint eine Differenzierung zwischen Web-T1 und Interner-T1” logisch, da Web-
TV implizit die Zugehoérigkeit zum World-Wide-Web ausdriickt (oder in anderen Worten: Die Integration in eine
Webseite, die tiber einen Webbrowser dargestellt werden kann), wihrend Internet-TV durch den Begriffsbezug
zum Internet lediglich signalisiert, dass eine Ubertragung iiber ein Netz stattfindet, das auf einem TCP-/IP-
Ubertragungsstandard basiert (vgl. Beck 2006: 8f). Somit erscheint die Verwendung von Inferner-T1” als
Oberbegriff sowohl fiir offene Web-TV-Angebote, als auch geschlossene IPTV-Angebote plausibel, da letztere
ebenfalls auf einer Ubertragung auf Basis des TCP/IP-Standards basieren (vgl. Dieter et al. 2008: 10).
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Dies zeigt sich z.B. anhand des erwihnten Beispiels der Mediatheken: Geht man von einer
begrifflichen Differenzierung anhand des Kriteriums der Linearitit aus (im Sinne einer zeitlich
linearen Abfolge), so wiirde man lineare Angebote dem Begriff Webcasting, nicht-lineare
Angebote dem Begriff Video on demand zuordnen. Betrachtet man die duflere Angebotsstruktur
einer Mediathek, so verweist die bestehende Auswahlmoglichkeit des Zuschauers beim
Videoabruf eindeutig auf eine non-lineare Form - somit wiren Mediatheken dem Begriff
Video on demand zuzuordnen. Schaut man allerdings auf die zechnische Ebene, arbeiten aktuelle
Mediatheken haufig mit Echtzeit-Streamingtechnologien, die eine zeitlich flexible Nutzung
cher einschrinken. Mittels der Streaming-Technologie koénnen Veranstalter die
Eingriffsméglichkeiten der Zuschauer in die zeitliche Abfolge des Programms phasenweise
verringern, indem sie ihnen z.B. die Moglichkeit verwehren, den zeitlichen Ablauf eines
einzelnen Videos zu beeinflussen (wie etwa bei Werbeblocken). Aus dieser Perspektive heraus
betrachtet entsprechen diese Angebote eher dem linearen Webcasting (vgl. N.N. 2011a:
Artikel ,Internetfernsehen: 2). Der Begriff Video on demand steht hingegen auf der
technischen Ebene fir einen Dateidownload, bei dem der Veranstalter im Nachhinein keinen
Einfluss mehr darauf hat, wie durchgingig der Zuschauer die heruntergeladenen Videos im

Nachhinein anschaut.

Aufgrund der beschriebenen Abhingigkeit begrifflicher Zuordnungen vom jeweils gewihlten
Beobachtungspunkt erscheint es angebracht, fir den Gegenstandsbereich Onlinevideo/Web-
TV zentrale Unterscheidungskriterien (wie 2z.B. Linearitdf) zunichst innerhalb einzelner
Beobachtungsebenen (Dimensionen) zu definieren, um dann in einem zweiten Schritt alle
definierten Kriterien in einem mehrdimensionalen Modell zu verdichten. Mit Hilfe dieses
Modells lassen sich spiter Angebotsformen gleichzeitig anhand von Unterscheidungen aus
verschiedenen Beobachtungsebenen beurteilen. Um das Modell aufzubauen, werden im
folgenden Kapitel zunichst relevante Angebotsmerkmale auf verschiedenen Ebenen, z.B. der
technischen Ebene oder der inhaltlichen Ebene, definiert und ibergeordneten
Unterscheidungen (Leitdifferenzen) zugeordnet. Ausschlaggebend fiir die Festlegung dieser
Leitdifferenzen ist, dass ihre jeweiligen Auspriagungen den Extrempolen jener medialen
Entwicklung entsprechen, die als Ursprung fiir die Bildung von Web-TV-Phinomenen gelten
kann: Die Konvergenz der Medien Internet und Fernsehen (vgl. Mangel 2009: 2). Der
folgende Einblick in das Thema Medienkonvergenzy soll kliren, auf welchen Ebenen sich
Unterscheidungskriterien  fur die FEinordnung von Angebotsformen im Bereich
Onlinevideo/Web-TV definieren lassen.

2.2.2  Metaszenario: Konvergenz von Internet und TV

2.2.2.1 Definition von Medienkonvergenz und medienrechtliche Relevanz

Der urspriinglich aus dem Bereich der Mathematik entlehnte Begriff der Komvergenz"
bezeichnet allgemein einen Prozess der Anniherung (vgl. Gugel 2009: 39) oder auch die

Zusammenfithrung zweier Objekte, Gro3en oder Prozesse und stellt damit das Gegenteil der

4 In der Mathematik bezeichnet Konvergenz u.a. die Anndherung von zwei Linien, die sich jedoch nie schneiden
(vgl. Gugel 2009: 39).
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Divergenz dar. Wissenschaftliche Definitionen zum Begriff der Konvergenz finden sich
aullerhalb der Mathematik ebenso in den Disziplinen Biologie, Medizin, Psychologie,
Gesellschaftspolitik und in der Medienékonomie (vgl. Weiss 2003: 75). Als gemeinsames
Merkmal aller Definitionen benennt WEISS die Aspekte der Awnndbherung, des Angleichens und des

Apmnpassens an gemeinsame Merkmale (vgl. ebd.).

In der Kommunikationswissenschaft wurde der Konvergenzbegriff bereits vor dem Siegeszug
des Internets verwendet — in Deutschland beispielsweise im Zusammenhang mit der
Diskussion um die inhaltliche Angleichung 6ffentlich-rechtlicher und privater Fernsehsender
(vgl. Riehm 2001: 155).

Was speziell die Konvergenz von Internet und sog. ,klassischen Medien® betrifft, beschreibt
LATZER den hiermit angesprochenen Transformationsprozess im elektronischen
Kommunikationssektor in Form eines 2-Stufen-Modells: Wihrend sich in den 80er und 90er
Jahren durch den Ausbau von weltweiten Computernetzen bereits Computer- und
Telekommunikationsmedien weitgehend zu einer gemeinsamen Mediengattung entwickelt
haben (Telematik), prognostiziert er fiir das neue Jahrtausend die allmihliche Konvergenz der
Telematik-Medien mit dem Massenmedium Rundfunk (Mediamatik). Konvergenz bedeute in
diesem Zusammenhang, dass sich die Medientypen aufeinander zubewegen und dabei einem
stetigen Wandel unterworfen seien. Dieser Wandel sei sowohl durch Integrations- als auch
Desintegrationsprozesse gekennzeichnet. (Vgl. Latzer 1997:17) Wesentliches Charakteristikum der
beobachtbaren Prozesse sei das Verschwimmen von traditionellen Grenzziehungen zwischen
Technologien, Dienstkategorien, Industriesparten, Sektoren, Wirtschaftsriumen und
Politikfeldern (vgl. ebd.: 16). Dies lasse zum einen die enorme wirtschaftliche Bedeutung der
Medienkonvergenz, zum anderen aber auch einen Zusammenhang mit tbergeordneten
o6konomischen, politischen und gesellschaftlichen Entwicklungstrends wie der Globalisierung
oder der Liberalisierung erkennen. Medienkonvergenz steht in diesem Sinne fir einen
evolutiondren Progess (vgl. Weiss 2003: 77), der zunichst rein technisch betrachtet mit der
Digitalisierung von Produktions- und Ubertragungstechniken zu einem Zusammenwachsen

vormals getrennter Kommunikations- und Medienbereiche fiithrt (vgl. Scolik et al. 2009: 12).

Neben dieser prozessorientierten Definition kann Medienkonvergenz auch einen Zustand im
Verhiltnis zweier Medientypen zueinander bezeichnen (vgl. Weiss 2003: 77). Konvergenz
beschreibt in diesem Sinne die realen Auswirkungen der Verschmelzung vormals getrennter
Medientypen, wie z.B. im Fall des Hybrid-TV. Dieser Zustand lasst sich von einem reinen
Konkurrenzverhélmis (Medien treten gegeneinander in den Wettbewerb) und einem ebenso
moglichen  Komplementirverhaltnis (Medien erginzen sich gegenseitig) unterscheiden. (Vgl.
Neuberger 2009: 20f., vgl. Weiss 2003: 77£.)

Aus medienrechtlicher Perspektive bedeutet das mit dem Begriff Medienkonvergenz assoziierte
Zusammenwachsen der Sektoren Telekommunikation, Medien und Informationstechnologie
(TMI) (vgl. Weiss 2003: 75) vor allem einen verinderten bzw. erh6hten Regulierungsbedarf

dieser Bereiche durch den Gesetzgeber. Dabei geht es in erster Linie darum, Regelungen zu
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schaffen, um horizontale und vertikale Verflechtungen® urspriinglich getrennter Produktions-
und Distributionsbereiche zu kontrollieren und demokratiegefihrdende Konzentrationen und

Monopole auf dem medialen Meinungsmarkt zu verhindern (vgl. ebd.: 100).

Aufgrund ihrer wirtschaftlichen Bedeutung wird Medienkonvergenz gerade fir die
Rechtsprechung im nationalen und supranationalen Raum zu einem immer wichtigeren
Thema, da bestehende Regulierungen, die z.B. der Verhinderung von Markt- und
Meinungsmonopolen dienen, durch das Zusammenwachsen der Mediensektoren unterlaufen
werden kénnen (vgl. Gugel et al. 2008: 39). So gab die Europiische Kommission bereits 1997
ein Grinbuch zur Konvergenz heraus (vgl. ebd.). Heute bestehen europaweite Regelungen im
Rahmen der Richtlinie fiir aundiovisuelle  Mediendienste, die u.a. darauf abzielt, gleiche
Wettbewerbsbedingungen fiir neue audiovisuelle Medien in ganz FEuropa zu schaffen (vgl.

Europiische Kommission 2011: 1).

In Deutschland wird der Konvergenzentwicklung u.a. durch das 2007 in Kraft getretene
Telemediengeserz (Vereinheitlichte Regulierung fiir Tele- und Mediendienste) sowie innerhalb des
12. wund 13. Rundfunkdnderungsstaatsvertrages Rechnung getragen, der u.a. modifizierte
Vorschriften fir Web-TV-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Sender (7-Tage-Regel, 3-Stufen-
Verfahren)® (vgl. Mangel 2009: 22) sowie erweiterte Kriterien zur  Beurteilung des
Rundfunkcharakters von Web-TV-Angeboten enthilt (vgl. Kap 2.1.4.2). Auch die
Weiterentwicklung anderer rechtlicher Standards, z.B. im Bereich des Urheberrechtes oder der
Rechteverwertung  (vgl. Przybylski 2009: 95), spielen im Zusammenhang mit der

Medienkonvergenz eine wichtige Rolle.

2.2.2.2 Konvergenzszenarien und Ursachen der Medienkonvergenz

THIESSEN ET AL. werfen in ihrer Dissertationsschrift ,Internet und TV im
Konvergenzprozess® einen differenzierten Blick auf den Medienkonvergenzbegriff und zeigen
drei potentielle Entwicklungstendenzen fir den elektronischen Kommunikationssektor zu
Beginn des neuen Jahrtausends auf. Das erste denkbare Szenario ist die allmahliche Ablésung
des klassischen Massenmediums TV durch das Internet (Extnktion) — dhnlich der analogen
Schallplatte, die in den 1990er Jahren fast vollstindig durch die CD abgel6st wurde. Das
zweite Szenario ist durch eine gegenseitige Annaherung (Komvergeng) der klassischen
Massenmedien und des Internets bei gleichzeitiger Prisenz im Markt gekennzeichnet

(Koexisteng). Das dritte Szenario reprisentiert schlieBlich die Entstehung einer voéllig neuen

42 Wihrend borigontale Verflechtungen aufgrund der Konvergenz der TMI-Sektoren entstehen, indem z.B.
Kabelnetzbetreiber im  Rahmen von  Tripl  Play-Angeboten neben  Fernsehprogrammen  auch
Telekommunikationsdienste (Telefon) und Mediendienste (Internet) anbieten (vgl. Gugel 2009: 46), entstehen
vertikale 1V erflechtungen immer dann, wenn Anbieter entlang der sog. ,Wertschépfungskette’ (Produktion, Packaging
(Aufmachung der Inhalte), Distribution (Verteilung der Inhalte), Zusatzleistungen und Endgerite) versuchen,
mehrere dieser Stufen gleichzeitig zu besetzen (vgl. Weiss 2003: 100£f.).

4 Mit dem 12. Rundfunkinderungsstaatsvertrag wurde die Begrenzung des Internetangebots oOffentlich-
rechtlicher Veranstalter, die bisher nur eine programmbegleitende Funktion zulieB3, gelockert. Ein Angebot, das
linger als 7 Tage gemacht werden soll, ist zuldssig, wenn es erfolgreich einen Drei-Stufen-Test etabliert hat, in
dessen Rahmen gepriift wird, ob das Angebot dem 6ffentlich-rechtlichen Auftrag entspricht. (Vgl. Schmidt 2011:
28)
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Medienform, die sich von den bisherigen grundsitzlich unterscheidet (Ewolution). (Vgl.
Thiessen et al. 2003: 44)

Aufgrund der Beobachtung, dass Computer auch Anfang der 2000er Jahre noch iberwiegend
beruflich und Fernseher privat genutzt werden und bei der Ausstattung von Haushalten mit
Endgeriten bereits eine starke Sittigung erreicht zu sein scheint, halten die Verfasser eine
allmahliche Konvergenz von Internet und TV bei gleichzeitiger Koexistenz der bestehenden
Systeme auf lingere Zeit fir das ,,[...] sehr viel wahrscheinlichere Szenario® (ebd.: 46). Wobei
nicht ausgeschlossen sei, dass sich diese Systeme dabei stark verindern bzw. sich einander
angleichen. Somit bringe der Anniherungsprozess eine ,,[...] dynamische Depolarisation der
Medienwelten Fernsehen und Internet™ (ebd.) mit sich. Diese Vorstellung ist zwar nicht
gleichbedeutend mit einer Symbiose beider Systeme, sie er6ffnet jedoch die Perspektive, dass
zentrale Unterschiede in der Produktion, Distribution oder Nutzung beider Medienformen auf
Dauer immer weniger zum Tragen kommen konnten. Zugleich impliziert diese Vorstellung
auch eine denkbare Verbindung der beiden Szenarien Komvergenyz und Ewvolution: Die
Medientypen TV und Internet entwickeln sich in der Art und Weise weiter, dass sie sich
untereinander immer ahnlicher werden, ohne jedoch vollstindig in einem Medientyp

aufzugehen.

Auch GUGEL zeichnet im Rahmen seiner Magisterarbeit mit dem Titel ,,Das Ende des
Distributionsmonopols des Fernsehens? drei mogliche Entwicklungsszenarien fur den

Konvergenzprozess zwischen Internet und TV bis zum Jahr 2012.

Das negative Szenario skizziert eine langsame Entwicklung, in der sich die Verbreitung von
Breitbandanschlissen, Triple-Play- und IPTV-Angeboten in Deutschland nur allmahlich
vergroflert und die Fernsehnutzung noch auf Jahre hinaus durch passiven Konsum
gekennzeichnet ist (vgl. Gugel 2009.: 81£f.).

Das positive Szenario geht davon aus, dass Breitbandanschlisse in Deutschland 2012 die Regel
sind und mindestens 15 Prozent der Haushalte IPTV und ein Viertel der Haushalte Triple-
Play-Angebote der Kabelnetzbetreiber nutzen (vgl. ebd.: 86). Auf der Angebotsseite bestehen
im positiven Szenario 2012 mehrere Tausend Sender, Video on demand- und Internet-TV-
Anbieter, die zu einem grof3en Teil von Produktionsfirmen unter Umgehung traditioneller
Medienunternehmen distribuiert werden (vgl. ebd.: 87). Jeder zweite Konsument ruft
regelmiBig audiovisuelle Inhalte im Netz ab. Neben passivem Fernsehkonsum entwickelt sich
ein gleichberechtigtes souverines Nutzungsschema von Internet-TV (vgl. ebd. 88). Der
Konsum von Internet-TV kann beztglich seines Ausmalles mit dem klassischen

Fernsehkonsum konkurrieren (vgl. ebd.: 89).

Das Trendszenario reprisentiert einen Mittelweg zwischen den geschilderten Extremszenarien
und geht davon aus, dass etwa ein Drittel der Konsumenten regelmifBig Internet-TV
konsumieren und mehtere Millionen Haushalte IPTV nutzen, wobei dieser Trend nur in
Teilen zu Lasten des klassischen Fernsehkonsums geht (vgl. ebd.: 92f.). Ein Blick auf aktuelle
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Nutzungszahlen offenbart, dass die Konsumrealitit im Jahre 2011 zwischen dem von GUGEL

skizzierten negativem Szenario und dem Trendszenario liegt.*

GUGEL geht dhnlich wie THIESSEN ET AL. davon aus, dass der Rundfunk — und damit auch das
klassische Fernsehen — in Zukunft ein dominanter Verbreitungsweg bleiben wird (vgl. ebd.:
101). Allerdings wird die kontinuierlich ansteigende Verbreitung von audiovisuellen Inhalten
tber das Internet langfristig dazu fihren, dass der Rundfunk seine klassische Monopolstellung
verlieren wird und Medienanbieter dazu gezwungen sind, ihre Geschiftsmodelle den neuen
Verhiltnissen entsprechend anzupassen (vgl. ebd.: 102). Als Richtschnur fir eine mogliche
Anpassung schligt GUGEL ein Jahr spiter das Konzept TV as a service vor, das die
Empfehlung ausspricht, klassisches Fernsehen mit alternativen Angeboten (z.B. Video on
demand) zu verbinden und unabhingig von klassischen Ubertragungswegen anzubieten (vgl.
Gugel 2010: 321f). Im Unterschied zu IPTV sollte dabei eine Uberallverfiigbarkeit des
Services gewihrleistet und weitere Nutzerservices integriert werden, die einen Mehrwert zu
klassischem TV darstellen. Dazu gehort z.B. die Speicherung des Systemzustandes, der bei
jedem neuen Aufruf des Services wiederhergestellt werden kann (vgl. ebd.). Uber die Technik
und Gestaltung von TV-Services hinaus sei es fiir Medienproduzenten zunehmend wichtig,
sich ihrer neuen Rolle bewusst zu werden und auch unabhingig vom klassischen Vertriebsweg
Fernsehen ihre Produkte aktiv an Werbetreibende und das Publikum zu vermitteln (vgl. ebd.:
313).

Als Ursache der dargestellten Konvergenzentwicklungen werden allgemein technologische
Innovationen in der Informations- und Computertechnologie genannt (vgl. Weiss 2003: 78).
Diese haben u.a. zu steigenden Verbreitungskapazititen im Datennetz sowie zu einer
Verbilligung in der Produktion von Computerhardware gefiihrt (vgl. ebd.). Folgende
technische Faktoren erscheinen fiir die Entwicklung der Konvergenz zwischen Internet und
TV mal3geblich:

- Die Digitalisierung von Signalen (vgl. Latzer 1997: 76)

- Die Versorgung der Bevolkerung mit Breitbandzugingen (vgl. Weiss 2003: 78)

- Die Reduktion und Kompression von Daten (vgl. Thiessen et al. 2003: 31)

- Die Zusammenfihrung von Kklassischem TV und Internet auf der Endgeriteseite

(Frontend)(vgl. ebd.)

AuBler technischen Faktoren kénnen nach Einschitzung von LATZER auch gesellschaftliche
und politische Entwicklungen Auswirkungen auf den Konvergenzprozess besitzen und
technische Entwicklungen beeinflussen oder sogar hervorrufen (vgl. Latzer 1997: 18f). So
steht Medienkonvergenz im Sinne einer weltweiten Vernetzung von Kommunikations-
prozessen in direktem Zusammenhang mit sozial konstruierten Leitbildern wie z.B. dem

Information  Superbighway, der Informationsgesellschaft oder der Teledemokratie. Hinter diesen

4 Im Jahr 2011 nutzte etwa ein Drittel der Bundesbiirger im Schnitt regelmiBig Bewegtbildinhalte im Netz,
wihrend der klassische Fernsehkonsum in allen Zielgruppen eine konstant hohe Bedeutung besitzt (vgl. Kap.
2.1.2). IPTV wurde in Deutschland 2010 nur von ca. 1,6 Millionen Kunden genutzt und blieb hinter den
Erwartungen seiner Anbieter zuriick (vgl: IPTV-AnbieterInfo (2011): IPTV Studien und Prognosen fiir
Deutschland im Vergleich. URL: http://www.iptv-anbieter.info/iptv-business/iptv-studien/vergleich/2009/
vergleich-deutschland.php (abgerufen am 25.11.2011)).
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Leitbildern kénnen jeweils politische Programme oder auch Partikularinteressen bestimmter
gesellschaftlicher Akteure stehen. (Vgl. ebd.: 311t.)

2.2.2.3 Konvergenzebenen

Entsprechend der zuvor geschilderten Beobachtung, dass Konvergenzentwicklungen
zwischen den Medientypen TV und Internet in verschiedenen Bereichen stattfinden kénnen,
definiert LATZER in seinem Mediamatik-Modell drei Konvergenzebenen, denen sich
Transformationsprozesse im elektronischen Kommunikationssektor zuordnen lassen (vgl.
ebd.: 75).

Die technische Ebene bildet dabei die Grundlage des gesamten Prozesses, denn die
Digitalisierung von Signalen sowie die Einfihrung von Glasfasertechnik und drahtloser
Breitbandtechnik stellen die Voraussetzung fir den zu beobachtenden Transformations-
prozess dar (vgl. ebd.: 76). Den Endzustand, auf den das allmihliche Zusammenwachsen von
Ubertragungswegen auf der Netzebene zusteuert, charakterisiert der Verfasser mit Hilfe der

Vorstellung, dass jede Form der Informationsiiberragung tiber jedes Netz moglich ist (vgl.

ebd.).

Zur technologischen Konvergenz gehéren nach Einschitzung von WEISS neben der
Konvergenz von Ubertragungsplattformen auch die konvergierenden Entwicklungen auf dem
Endgeritemarkt.” Die sog. ,Endgerite-Konvergenz’ ist neben technologischen Innovationen
vor allem durch die Akzeptanz und die Nachfrage der Nutzer bestimmt (vgl. Weiss 2003: 89).
GUGEL stellt hierzu fest, dass die Realisation von Geriten, die alle Medienformen in einem
Endgerit nutzbar machen, derzeit nur bei mobilen Geriten zu beobachten ist. Dies sei vor
allem dadurch erklirbar, dass fur bestimmte Gebrauchsweisen optimierte Gerite einen
hoheren Nutzen darstellen, als hybride Endgerite (vgl. Gugel et al. 2008: 45). Allerdings
zeigen aktuelle Entwicklungen auf dem TV-Markt, dass Fernsehhersteller nach wie vor
versuchen, durch Hybridgerite, die einen offenen Zugriff auf das WWW ermoglichen, dem
klassischen Fernseher Konkurrenz zu machen (vgl. Kap. 2.1.2).

Die funktionale Ebene des Transformationsprozesses betrifft Verinderungen in der Funktion,
die bestimmte Medienformen in der Gesellschaft erfiilllen. Dabei geht es im Besonderen um
die Frage, inwieweit die gesellschaftliche Funktion des Rundfunks, die u.a. gewihrtleistet wird
durch den Programmauftrag mit den Elementen Information, Unterbaltung, Bildung und Beratung
(vgl. Latzer 1997: 77f., vgl. Gugel et al. 2008: 7), in konvergierenden Medienumgebungen mit
anderen Kommunikationsfunktionen aus dem Bereich der Telekommunikation konkurriert
(vgl. Latzer 1997: 77f)) bzw. innerhalb dieser Medienumgebungen aufrechterhalten werden

kann.

4 RIEHM differenziert im Beteich der Endgerite-Konvergenz, die er als zechnische Konvergenz bezeichnet, weiter in
die Bereiche Soffwarekonvergens (ein programmierbares Medium tbernimmt die Funktion eines hardwarebasierten
Mediums, wie z.B. im Fall eines Media-Players, der die Funktion einer Tonbandmaschine ibernimmt) und
Hardwarekonvergenz (Verschmelzung mehrerer Einzelgerite auf einer materiellen Ebene, wie im Fall einer Micro-
Stereoanlage)(vgl. Riehm 2001: 157f.).
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Auch aus der Nutzersicht zeigen sich funktionale Auswirkungen der Medienkonvergenz, die
die Abdeckung des Kommunikationsbedarfs im Allgemeinen sowie die Nutzungsart einzelner
Dienste im Besonderen betreffen (vgl. ebd.: 78). Anstatt der ehemals separaten Individual-
kommunikation (One to One) und der Massenkommunikation (Owe fo Many) entstehen neue,
hybride Kommunikationsformen (vgl. Weiss 2003: 93f.). Unterschiedliche Kommunikations-
angebote innerhalb eines Dienstes bedingen dabei einen unterschiedlichen Interaktivitdtsgrad,
der zuvor durch das Medium selbst definiert war (vgl. Mangel 2009: 23). So verbinden
verschiedene Web-TV-Angebote (z.B. Livestreams oder Video-Sharing-Portale) die
funktionalen Eigenschaften des Push-Mediums Fernsehen und des Pull-Mediums Internet in

unterschiedlicher Gewichtung (vgl. ebd.).

Da die funktionalen Verinderungen in direktem Zusammenhang damit stehen, welche Inhalte
und Inhaltsformen iber einzelne (konvergierende) Kommunikationswege vermittelt werden,
verwendet WEISS den Begriff der znbaltlich-funktionalen Konvergenz (vgl. Weiss 2003: 92). Der
Begriff beschreibt neben der potenticllen  Uberschneidung — bisher — getrennter
Kommunikationsfunktionen auch ,,[...] die Integration urspriinglich separater Inhaltsformen
(2.B. Text Bild, Ton und Video)“ (ebd.) in einen Ubertragungsweg. Inhaltliche Konvergenz
kann auch desintegrierenden Charakter haben, wenn zum Beispiel Bindungen von Inhalten an
ein konkretes Einzelmedium gel6st werden. Dies ist zum Beispiel dann der Fall, wenn ein und
derselbe Inhalt (z.B. ein journalistischer TV-Beitrag) unabhingig von einem einzelnen
Trigermedium fir verschiedene Vertriebswege (bzw. Einzelmedien) erstellt wird (vgl. Gugel
2009: 52ff., vgl. Scolik et al. 2009: 11).

Die Auswirkungen inhaltlicher Konvergenz zeigen sich u.a. darin, dass Journalisten schon bei
der Konzeption ihrer Beitrige crossmedial denken und mehrere Vertriebswege
berticksichtigen miissen. Redaktionen, die vormals fir Einzelmedien gearbeitet haben,
kooperieren unter einer Dachmarke oder werden zusammengelegt (vgl. Neuberger 2009: 32).
Weitere Auswirkungen von inhaltlicher Konvergenz konnen darin  bestehen, dass
Konsumenten immer stitker an der Produktion von Inhalten beteiligt werden (vgl. Kap.
2.1.5.1: Integration von User Generated Content in professionelle Angebote) oder dass
Anbieter ihre Inhalte fir multimediale Ausspielwege konfektionieren, um im
Konkurrenzumfeld bestehen zu kénnen (vgl. Oehmichen et al. 2000: 360).

Die dritte Konvergenzebene betrifft die Entwicklungen auf dkonomischer Ebene (vgl. Latzer
1997: 791.). Diese Entwicklungen dullern sich zum Beispiel darin, dass Unternehmen Gerite
sowohl fiir den Bereich Telekommunikation/Internet, als auch fiir den Rundfunk
produzieren. Okonomische Folgen der Konvergenz konnen auch darin bestehen, dass fiir
beide Bereiche getrennt produzierende Unternehmen unter gemeinsamen Besitz fallen (Cross-
Ownership), oder dass Unternehmen sowohl Telematikdienste (Telekommunikations- und
Datendienste) als auch Rundfunkdienste anbieten (vgl. ebd.). Die wnternehmensbezogene
Konvergenz steht genau wie die technische Konvergenz fiir die gegenseitige Anniherung
und/oder Verschmelzung vormals getrennter Kommunikationsdienste — mit dem
Unterschied, dass nicht technische Innovationen, sondern organisatorische Verinderungen im

Fokus des Interesses stehen. Organisatorische Verinderungen basieren gleichwohl auf
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technischen Innovationen, wie z.B. der sukzessiven Digitalisierung bestehender
Kommunikationswege (vgl. Weiss 2003: 99).

Unternehmensbezogene Konvergenz (auch Anbieter-Konvergenz (vgl. Gugel 2009: 46ft.)) findet,
wie bereits in Kapitel 2.2.2.1 angesprochen, sowohl auf horizontaler Ebene statt (dies betrifft
das Angebot von Kommunikationsdienstleistungen wie Telefon, Internet oder TV), als auch
auf vertikaler Ebene (dies betrifft die Besetzung von Wertschépfungsstufen wie Produktion,
Aggregation, Distribution und Endgerite-Bereitstellung)(vgl.  ebd.)). Aufgrund der
Digitalisierung werden verinderte Wertschopfungsstrukturen geschaffen, die einerseits den
Zugang fur neue Anbieter auf einzelne Wertschopfungsbereiche erleichtern und sogar neue
Bereiche der Wertschopfung schaffen, z.B. durch die Méoglichkeit der Online-
Weiterverbreitung bereits publizierter Inhalte. Andererseits ermoglichen sie aber auch die
Umgehung traditioneller Anbieter innerhalb der Wertschopfungskette. (Vgl. Przybylski 2009:
82ff., vgl. Weiss 2003: 101f.) Die Entwicklung unternehmensbezogener Konvergenz ist dabei
in erster Linie vom regulatorischen Rahmen abhingig, wie z.B. den gesetzlichen
Bestimmungen zur Begrenzung der Marktmacht einzelner Unternehmen (vgl. Latzer 1997:

83).

Okonomische Konvergenzentwicklungen zeigen reale Auswirkungen sowohl auf der
Marktebene, wie z.B. in Form verinderter Angebotsstrukturen (vgl. Weiss 2003: 100t.), als auch
auf der Unternehmensebene, wie z.B. in Form freundlicher und feindlicher Ubernahmen oder der
Bildung von komplementiren und/oder konvergenten Beziechungen wie Allianzen, Cross-
Ownerships und Fusionen (vgl. ebd.: 102f). Speziell im Bereich Web-TV &dullern sich
marktliche Konvergenzentwicklungen beispielsweise darin, dass IT-Unternehmen wie z.B.
Apple oder Microsoft eigene Medienportale betreiben und passend dazu Software fir Web-TV
auf Handys, Fernseher etc. anbieten (vgl. Mangel 2009: 27).

Neben den bei LATZER beschriebenen Konvergenzebenen Technik, Funktion und
Unternehmen (Wirtschaft), die vor allem den Ausbau der digitalen Netze und die damit
einhergehenden Verinderungen bestehender Angebots- und Unternehmensstrukturen
betreffen, betonen OEHMICHEN ET AL. die Relevanz der Perspektive des Nutzers, der sein
Verhalten an die Entwicklungen in den Bereichen Medientechnologie und Medienangebot
anpasst oder nicht anpasst (Konvergenz der Nutzung (vgl. Oehmichen et al 2000: 360)). Letztlich
ist das Nutzerverhalten ein ausschlaggebender Faktor dafiir, ob sich technologische
Innovationen tberhaupt durchsetzen und in Form fortschreitender Konvergenz dullern
konnen (vgl. Mangel 2009: 28). Die Relevanz der Unterscheidung zwischen einer
technologischen und einer nutzerorientierten Sichtweise auf den Konvergenzprozess zeigt sich
beispielswiese im Bereich der Endgerite (vgl. Kap. 2.1.2). Wihrend moderne Multimedia-PCs
mit hochauflésenden Displays schon heute imstande sind, ein TV-Gerit vollstindig zu
ersetzen und moderne Fernsehgerite einen freien Zugang auf das Internet ermoglichen,
trennen die Konsumenten die Nutzungsmuster Fernsehen und Internet offenbar noch stark
voneinander. So stellt MANGEL im Rahmen einer qualitativen Leitfadenbefragung von Web-
TV-Nutzern fest, dass die befragten Nutzer im Web distribuierte Bewegtbildinhalte (Web-TV)
primar als sizuative Erganzung zu klassischem TV betrachten (vgl. Mangel 2009: 101) und diese

Inhalte zumeist dann priferieren, wenn im traditionellen TV etwas verpasst wurde oder
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bestimmte Inhalte dort nicht empfangbar sind (vgl. ebd.: 100). Geht es den Befragten jedoch
darum, TV-Inhalte in Gesellschaft anderer anzusehen, sich gemiitlich zurtickzulehnen oder
auch etwas im Hintergrund laufen zu lassen, wird das klassische TV-Gerit bevorzugt (vgl.
ebd.). Zudem wurde von einem GrofBteil der Befragten Web-TV ausschlieSlich am
Schreibtisch genutzt und nahezu gar nicht auf mobilen Endgeriten (Handy oder I-Pod) (vgl.
ebd.: 77), was zumindest in einigen Fillen auf eine bestimmte Gebundenheit an gefestigte

Rezeptionsmuster schlieBen ldsst.

Diese Ergebnisse legen nahe, dass die Entscheidung, ob das Massenmedium Fernsehen in
seiner bisherigen Form als Programmangebot erhalten bleibt, in erster Linie von den
Priferenzen der Nutzer abhingig ist und der Bedeutung, die sie der ,Titigkeit Fernsehen’

insgesamt beimessen, selbst wenn sie tiber gar kein klassisches TV-Gerit mehr verfiigen.

HASEBRINK unterscheidet in diesem Zusammenhang verschiedene Kommunikationsmodi, die
spezifische Muster von Erwartungen und Handlungsweisen darstellen, mit denen Nutzer
versuchen, eine bestimmte kommunikative Funktion zu realisieren (vgl. Hasebrink 2003: 73).
Diese Modi seien zwar strukturell an einen bestimmten Kommunikationsdienst (wie z.B. das
Internet) gekoppelt, sie miissen diesem aber nicht unbedingt entsprechen und kénnen

wihrend der Nutzung eines Dienstes auch wechseln (vgl. ebd.: 74).

Vor diesem Hintergrund erscheint auch der Kommunikationsmodus Fernsehen nicht mehr
zwingend an ein einzelnes technisches Gerat gebunden, sondern erscheint vielmehr als ein
Erwartungsmuster des Rezipienten, im Kommunikationsmodus Fernsehen konsumieren zu
konnen. Dies schafft Raum fur die Perspektive, dass eine Unterscheidung von TV und
Internet selbst dann noch sinnvoll ist, wenn beide Nutzungsformen tber ein und dasselbe

Gerat realisiert werden.

Zusammenfassend ldsst sich darstellen, dass Medienkonvergenz auf mehreren Ebenen
stattfindet, die voneinander abhingen, sich gegenseitig bedingen und dabei in komplexen
Beziehungen zueinander stehen (vgl. Weiss 2003: 76). Die genannten Autoren unterschieden
dabei mehrheitlich zwischen zechnischer Konvergeny (Konvergenz der Distributionsstrukturen
und Konvergenz der Endgerite), funktionaler Konvergenz (in Bezug auf die gesellschaftliche und
die individuelle Funktion der Medien), haltlicher Konvergenz (in Bezug auf die Integration
verschiedener Medienformen in einen Vertriebsweg oder der Nutzung von verschiedenen
Vertriebswegen fir einen Medieninhalt), dkonomischer Konvergenzg (in Bezug auf Entwicklungen

auf der Markt- und der Unternehmensebene) sowie der Konvergenz im Bereich der Mediennutzung.

Der gesamte Konvergenzprozess ist dadurch gekennzeichnet, dass konvergierende
Entwicklungen auf einer Ebene entsprechende Entwicklungen auf einer anderen Ebene
begiinstigen bzw. auch hervorrufen kénnen. So fihrt z.B. eine fortschreitende Konvergenz im
Bereich der Netze dazu, dass auch auf der wirtschaftlichen Ebene Bereiche

zusammenwachsen.

Aufgrund der komplexen Abhingigkeiten der Ebenen untereinander koénnen aber auch
Hemmnisse entstehen, die eine fortschreitende Aufeinanderzubewegung der beiden Welten

Internet und TV abbremsen. So kdénnen etablierte Strukturen auf einer Ebene dazu fihren,
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dass eine Konvergenzentwicklung auf einer anderen Ebene gehemmt ist oder auch ginzlich

zum Stillstand kommt.

Ein Beispiel hierftr bildet das internetverbreitete Fernsehen (IPTV): Wahrend es im Jahr 2011
technisch moglich ist, wie im Fall der Mediatheken TV-Inhalte in akzeptabler Qualitit auch im
offenen World-Wide-Web zu verbreiten, sorgen sowohl 6konomische Griinde als auch
regulatorische Bestimmungen (wie z.B. die bereits erwihnte 7-Tage-Regel fir TV-
Veranstalter) daftr, dass fur klassische TV-Inhalte ein exklusiver (kostenpflichtiger) IPTV-

Vertriebsweg aufrecht erhalten wird.

Dartber hinaus kénnen Konvergenzen auf einer Ebene sogar zu Diversifikationen auf einer
anderen Ebene fihren (vgl. Weiss 2003: 77). Ein Beispiel dafur ist die Ausdifferenzierung von
verschiedenen Angebotsformen (z.B. E-Paper oder Web-TV), die tber ein multimediales
Endgerit wiedergegeben werden kénnen oder auch die Ausdifferenzierung von mehreren
Endgeritetypen, die vom gleichen Distributionskanal versorgt werden, aber fiir verschiedene
Nutzungsformen optimiert sind (z.B. wie im Fall des I-Pads, das vom seinem Hersteller daftir
optimiert wurde, damit Zeitungen, E-Books und andere (passiv nutzbare) Multimedia-Inhalte
zu konsumieren (vgl. Frickel et al. 2010: 1££.)).

Die bisherigen Beobachtungen lassen sich  dahingehend deuten, dass die
Konvergenzentwicklung zwischen Internet und TV derzeit gekennzeichnet ist durch einen
relatiy  stabilen, komplementiren Zustand, innerhalb dessen sich TV und Internet zwar in
verschiedenen Bereichen annihern, ohne jedoch in nidherer Zukunft in einem Dienst oder in
einem Gerit zu verschmelzen (vgl. Gugel et al. 2008: 49). Auf diese Weise bildet sich ein
Spektrum unterschiedlicher Dienste-, Angebots- und Nutzungsformen heraus, in dessen
Zentrum sich bestimmte Ausprigungen von Onlinevideo-/Web-TV manifestieren. Ein
Beispiel fiir dieses neu gebildete ,,Video-Okosystem* (Gugel 2009: 371f) stellen die Video-
Sharing-Portale dar, in deren Umfeld sich neben klassischen TV-Inhalten und
nutzergenerierten Amateurvideos zunehmend auch Videoproduktionen von Unternehmen

und Organisationen etablieren (vgl. Lanzenberger et al.: 275).

Um diese Angebotsformen im Sinne dieser Untersuchung sinnvoll klassifizieren zu kénnen,
sollen im Folgenden einige spezifische Leitdifferenzen definiert werden, die das aufgezeigte
Konvergenzspekttum auf den Untersuchungsgegenstand  Onlinevideo/Web-TV  hin
verdichten. Die Konzeption eines in dieser Weise reduzierten Konvergenzmodells soll dabei
helfen, eine Briicke zwischen dem tbergreifenden Transformationsprozess auf der einen und
dem spezifischen Selbstverstindnis einzelner Onlinevideo-/Web-TV-Anbieter auf der
anderen Seite zu schlagen und ihre Position und Ausrichtung innerhalb der aufgezeigten

Entwicklung zu bestimmen.

Im Hinblick auf den gewihlten Fokus der Untersuchung (Onlinevideoeinsatz in der
Kommunikation von Organisationen am Beispiel der Universititen) spielen dabei weniger
makroskopische Faktoren eine Rolle, die durch die (gesamtgesellschaftlich-)funktionale und
die 6konomische Ebene der Konvergenzentwicklung reprisentiert werden. Stirker beachtet

werden sollen jene Entwicklungen, die auch auf einer organisationalen Meso- sowie einer
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nutzerbezogenen Mikroebene von Bedeutung sind. Insofern spielen bei der Konzeption eines
Konvergenzmodells zur Einordnung von Onlinevideoangeboten aus dem Kontext der
Organisationskommunikation die Dimensionen Technik, Inbalt/ Angebot und Nutzen eine
zentrale Rolle. Die wirtschaftliche Dimension soll hingegen nur insofern beachtet werden, als
dass organisationale Bedingungen, wie z.B. die Ausrichtung vorhandener Produktions-
Infrastrukturen, die Kooperation mit externen Partnern oder auch organisationsinterne
Verflechtungen von Kommunikationsbereichen, in die Beurteilung der zu klassifizierenden

Angebote miteinbezogen werden.

2.2.3 Konvergenzmodell Internet - T1” zur Anwendung im Kontext der Organisations-

kommunikation

2.2.3.1 Dimension Technik

Die erste Leitdifferenz zur Einordnung von internetverbreiteten Corporate-Videoangeboten
wird durch technische Merkmale markiert. Auf der einen Seite dieser Differenz steht das fiir
TV-Angebote typische Broadeast-Prinzip, bei dem ein Anbieter einen bestimmten
Bewegbildinhalt in linearer Form an viele Nutzer ausliefert (One-to-Many-Prinzip, vgl.
Longolius 2011: 6). Voraussetzung zur technischen Realisation dieses Prinzips sind
beispielsweise ein leistungsfihiger Streamingserver, der eine kontinuierliche Kommunikation
zwischen Server und Client und eine konstant hohe Qualitit bei der Ubertragung von
Mediendaten gewihtleistet (vgl. ebd.: 50), sowie ein streamingfihiger Software-Player auf
Nutzerseite, der die Wiedergabe des Programms im angebotenen Containerformat beim
Nutzer erméglicht (vgl. Bésken 2007: 32)*.

Ob beim Videostreaming ein vorproduziertes Programm tubertragen wird (On-Demand-
Streaming) oder eine Live-Sendung (Lzve-Streaming), spielt aus technischer Sicht zunichst keine
Rolle (vgl. ebd.: 32). Eine wichtige Besonderheit des Streamingverfahrens ist die Tatsache,
dass in der Regel keine lokale Kopie der Mediendaten auf dem Rechner des Nutzers erzeugt
wird, was sowohl die Exklusivitit des Streams sichert als auch aus Griinden des
Urheberrechtsschutzes eine Bedeutung hat (vgl. ebd.: 49). Weitere Merkmale fur eine
Broadcast-dhnliche Verbreitung von Videoinhalten sind ein echter Live-Betrieb (ein Stream
wird zeitgleich zu seiner Aufnahme ausgeliefert) und eine Reduktion der Interaktivitit auf der
Nutzerseite, z.B. durch bewusste Unterbindung der Vor- oder Riickspulfunktion. Auch die
technische Beschrinkung der Distribution auf ein geschlossenes Netzwerks (z.B. auf ein
Firmennetzwerk oder den Datendienst eines singuliren Netzbetreibers wie im Fall von IPTV)
reprisentiert in gewisser Weise das klassische Broadcast-Prinzip, weil es Nutzer technisch an

einen Anbieter bindet.

46 Bekannte streamingfihige Player sind der browserbasierte Flash-1/ideo-Player, det Real-1/ideo-Player, der Windows-
Media-Player sowie der QuickTime-Player. Die Player beanspruchen in der Regel eigene Dateiformate (z.B. ,.rm’ fur
den Real-Player oder ,.mov’ fiir den Quick-Time-Player) und spezifizierte Streamingprotokolle, die die Qualitit
der Ubertragung an die Leistungsfihigkeit der Verbindung und die Leistungsfihigkeit des Nutzerrechners
anpassen. (Vgl. Bésken 2007: 32ff.)
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Den negativen Pol der technischen Leitdifferenz bildet das Internet-Prinzip, dem zufolge der
Videoinhalt dem Nutzer in méglichst (6rtlich und zeitlich) flexibler Form angeboten wird. Aus
technischer Sicht wird der flexible Datenabruf in der Regel durch sog. ,Progressive
Download’-Verfahren gewihtleistet, bei denen eine Datei auf den Rechner heruntergeladen
wird, die Datei jedoch schon direkt nach Beginn des Ladevorgangs angesehen werden kann
(vgl. Longolius 2011: 44£.).

Ein weiteres Merkmal fir das Internet-Prinzip ist die technische Moglichkeit der freien
Weiterverbreitung von Videos (Many-to-Many-Prinzip, vgl. ebd.: 6). Dieses Ziel kann
zunichst einmal dadurch erreicht werden, dass Videos auf Video-Sharing-Portale eingestellt
werden, die ihren Nutzern bereits umfangreiche Méglichkeiten zur Weiterverbreitung anbieten
(vgl. Kap. 2.1.3). Allerdings konnen auf Portalen wie Yo#Tube oder 17imeo Funktionen wie die
Einbettung von Videos oder die Verlinkung mit sozialen Netzwerken auch vom einstellenden
Nutzer unterbunden werden, wodurch im FEinzelfall genau hingeschaut werden muss,
inwieweit die vom Portalbetreiber angebotenen Techniken im Fall eines bestimmten Angebots

auch tatsichlich zum Tragen kommen.

Eine weitere Moglichkeit der technischen Videoverbreitung, die dem Internet-Prinzip
entspricht, ist die direkte Einbindung flexibel abrufbarer einzelner Videos in die eigene
Homepage bzw. die Verlinkung auf einzelne Videos, die zum einfachen Download angeboten
werden. Hierbei gilt aus technischer Sicht die Devise: Je stirtker die interaktiven
Einflussmoglichkeiten des Nutzers beztiglich der Auswahl, Prasentation und Abspielweise der
Videos ist, desto weniger entspricht die audiovisuelle Darbietung dem klassischen Broadcast-
Prinzip. Eine in besonderer Weise die Funktionalitit des Internets reprisentierende Technik
liegt dann vor, wenn Videoinhalte nicht tber einen Videoplayer mit einem festen
Abspielfenster dargestellt werden, sondern in Form einer multimedialen (interaktiven)
Prisentation mit anderen Medienformen (Text, Grafik) grafisch verkniipft sind.
Prisentationen dieser Art lassen sich beispielsweise durch Freistellung (Maskierung) von
Videoinhalten mit Hilfe der Technik der Programmierumgebung von _Adobe-Flash realisieren
(vgl. Plag et al 2007: 101f., 185£f.).

Neben der Nutzung von Video-Sharing-Portalen reprasentieren auch die bereits in Kap. 2.2.1
vorgestellten Peer-to-Peer-Netze sowie die Nutzung von RSS-Technologien (Video-
podcasting) das Internet-Prinzip. Technisch gesehen stehen beide Verfahren fir einen

Dateidownload, der durch eine bestimmte Software bzw. Technik automatisiert erfolgt."’

Ein weiteres Merkmal fiir die technische Klassifizierung von Onlinevideo-/Web-TV-
Angeboten wird durch die Optimierung eines Angebots fiir die Nutzung auf bestimmten
Endgeriten gekennzeichnet. Ist ein Angebot beispielsweise stark auf die statische Nutzung auf
einem groflen Bildschirm optimiert, z.B. durch die Verwendung einer HD-Auflosung

kombiniert mit einer hohen Datenrate, spricht dies eher fir eine Orientierung am klassischen

47 Im Fall einer Peer-to-Peer-Anwendung geschieht dies tiber ein Netzwerk, das aus vielen internetverbundenen
Nutzer-PCs besteht, auf deren Festplatten die Datei (bzw. Teile davon) bereits vorhanden ist und per Anfrage
Uber eine Peer-to-Peer-Software auf andere Nutzer-PCs Ubertragen werden kann. Im Fall von RSS und
Videopodcast wird der Download in der Regel durch einen Server des Anbieters realisiert, wobei der Nutzer
zuvor mittels RSS-Feed tber die Existenz eines neuen bzw. aktualisierten Inhalt informiert wurde.
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[V, wihrend an mobile Endgerite angepasste Datenraten, Dateiformate oder

Seitendarstellungen eher fiir das Internetprinzip stehen.

In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass bei der Beurteilung der mobilen
Nutzbarkeit neben technischen auch gestalterische Aspekte eine Rolle spielen kénnen, wie
z.B. die Reduktion der Informationsdichte durch Bewegungsminimierung oder die
Optimierung der Bildsprache fiir kleine Videoabspielfenster (vgl. Bosken 2007: 23ff.). Zudem
konnen einzelne Angebote gleichzeitig fir mehrere Endgerite optimiert sein, z.B. durch die

Integration mehrerer Videoauflésungen und downloadfahiger Dateiformate.

Dimension Technik

Leitdifferenz:
Broadcast-Prinzip Netzwerk-Prinzip
One to many Many-to-many
Exklusiver Zugang Offenes Angebot
Echtzeitiibertragung Zeitlich variabler Abruf

2.2.3.2 Dimension Angebot/Inhalt

Die zweite Leitdifferenz zur Klassifizierung von Onlinevideo-/Web-TV basiert auf
Merkmalen, die die Struktur und Ausrichtung der Angebote und der darin prisentierten
Inhalte betreffen.

Die erste relevante Unterscheidung betrifft dhnlich wie in der technischen Dimension den
Grad der Linearitit des Angebotsinhalts auf der einen und die angebotsspezifische Integration
non-linearer Elemente auf der anderen Seite. Dabei gilt: Je linearer die Prisentation der Inhalte
verlduft, desto eher entspricht das Angebot dem Vorbild TV. Je mehr non-lineare (das
bedeutet, zeitlich nicht auf eine bestimmte Abfolge festgelegte) Elemente enthalten sind, desto
eher entsprechen die Angebote der Struktur des Internets. Dort sind typischerweise Inhalte
durch Hypertext-Strukturen mit anderen Inhalten vernetzt und ermodglichen dem Nutzer
mittels Verkniipfungen, Verlinkungen oder flexiblen Ubersichten einen individuellen Zugang
(vgl. Beck 20006: 34£.).

Die TV-ihnlichsten Angebotsstrukturen werden durch Web-TV-Formate reprisentiert, die
wie ein klassischer TV-Sender eine feste zeitliche Programmstruktur besitzen und den non-
linearen Dateiabruf lediglich als Option anbieten. Dies gilt prinzipiell fiir alle Angebote, die
neben der Verbreitung im WWW auch tber lineare Kanile (z.B. das regionale Kabelnetz)

verbreitet werden und ihre Angebotsstruktur entsprechend angepasst haben.

Angebote auf Video-Sharing-Portalen, innerhalb von Mediatheken und auch Videos auf
einzelnen Webseiten besitzen in der Regel keine lineare Programmstruktur, da die zeitliche
Abfolge der angeschauten Beitrige grundsitzlich vom Nutzer bestimmt werden kann.

Allerdings hangt der Grad der Linearitit eines dargebotenen Inhalts nicht allein von der
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technischen Struktur der Distributionsumgebung ab. So besteht die Mdéglichkeit, dass auf
einem Video-Sharing-Portal wie YoxTube ein Videoangebot gerade dadurch Zuschauer-
akzeptanz bindet, dass es — dhnlich der in Kapitel 2.1.4.1 vorgestellten Webshows - wie ein
Fernsehmagazin mit mehreren Einzelbeitragen gestaltet ist und in regelmiBligen Abstinden eine

neue Folge prisentiert.

Die Integration interaktiver Zusatzfunktionen (z.B. Bewertungs- und Kommentar-
moglichkeiten) oder auch komplexere Einwirkungsméglichkeiten auf den prisentierten Inhalt
(wie z.B. die Moglichkeit, durch Anklicken bestimmter Videobereiche (sog. ,Hot Spots®)
zusitzlich Informationen aufzurufen)(vgl. Plag et al. 2007: 28), kann als Indiz fir eine
internettypische Formatierung des Angebotes gewertet werden. Auch das Angebot von
speziellen Suchfunktionen fiir Videos, sortierte Filmauswahllisten, Videoarchive oder Video-
Playlists kénnen als Anreize fiir eine interaktive Programmgestaltung gewertet werden, bei der
der User zum Programmdirektor wird (vgl. Pohl 2005: 139).

Die Nutzung eines innerhalb einer Website eingebetteten Videos erfordert zwar ebenfalls ein
gewisses Maf3 an Interaktion — so kann das Video gestartet, pausiert und wieder gestoppt
werden. Je weniger ein Angebot jedoch dariiber hinaus zusitzliche Funktionalititen bewusst
integriert, die den Nutzer zur Interaktion anregen, desto eher muss ein Videoangebot durch
traditionelle Dramaturgie Giberzeugen, um die Aufmerksamkeit des Nutzers fir lingere Zeit zu

binden.

Was speziell den Inhalt der priasentierten Videos betrifft, kann zwischen einer massenmedialen
Ausrichtung (orientiert an den Bedurfnissen vieler Zielgruppen) und einer Special-Interest-
Ausrichtung (orientiert an den spezifischen Interessen einer ganz bestimmten Zielgruppe)
unterschieden werden. Gerade im Bereich Corporate-Video zeigt sich, dass Special-Interest-
Ausrichtungen sehr erfolgreich sind, weil Web-Nutzer oft schon mit einem bestimmten
Themeninteresse ein Angebot des jeweiligen Unternehmens / der Otrganisation herantreten
(vgl. Eichsteller et al. 2010: 63). Ein weiteres Kriterium fur die Fernseh- oder Internetartigkeit
der Angebotsstruktur bildet die Platzierung des Angebots. Finden sich alle Videos gesammelt
an einem zentralen Ort, entspricht dies eher der Vorstellung eines klassischen TV-Angebots.
Werden die Videos tiber verschiedene Plattformen parallel distribuiert oder auch innerhalb
eines Webauftritts iber verschiedene Seiten verteilt, entspricht dies eher einer fur
Internetumgebungen typischen Dezentralitit von Angebotsstrukturen (vgl. Neuberger 2009:
29). Ahnlich wie im Fall der technischen Optimierung fiir verschiedene Endgerite sind auch

hier Kombinationslésungen denkbar.

Dimension Angebot/Inhalt
Leitdifferenz:
Linear Non-linear
Feste Programmstruktur Aufgeloste Programmstruktur
Traditionelle Formate Interaktive Formate
(lineare Dramaturgie)
Massenmediale Ausrichtung Special-Interest-Ausrichtung
Exklusiver Verbreitungsort Verteilte Platzierung
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2.2.3.3 Dimension Organisation

Zur Bestimmung der organisationalen Merkmale fir eine Klassifizierung von Onlinevideo-
/Web-TV-Angebotenen liegen dem Verfasser noch keine theoretischen oder empirischen

Erkenntnisse vor. Diese Dimension soll daher zunichst a priori ergrindet werden.

Analog zu den in Kap. 2.2.2.3 dargestellten Auswirkungen 6konomischer Konvergenz lassen
sich auch innerhalb des Kommunikationsbereiches einer Organisation bestimmte Merkmale
definieren, anhand derer sich organisationsbezogene Auswirkungen von Medienkonvergenz
feststellen lassen. So kann etwa die Digitalisierung im Bereich der Organisations-
kommunikation dazu fithren, dass genau wie im gesamtgesellschaftlichen Mediensystem zuvor
getrennte Kommunikationsbereiche (z.B. Pressestelle und EDV-Abteilung) vereinheitlicht
werden oder aber stirker bzw. anders als zuvor zusammenarbeiten. Bezogen auf den
Untersuchungsgegenstand Onlinevideo/Web-TV kann bei den meisten Otganisationen davon
ausgegangen werden, dass vor dem Onlinevideo-Boom der letzten Jahre zwar
professionalisierte Strukturen fiir Onlinekommunikation bereits vorhanden waren, der Einsatz
von Bewegtbildern sich jedoch im Wesentlichen auf den Einsatz weniger konventionell
verbreiteter Corporate-Videos beschrinkt hatte (vgl. Lanzenberger et al. 2010: 24). Eine
starkere Integration von Bewegtbildern in den Bereich der onlinegestiitzten Kommunikation
bedeutet fur viele Organisationen daher zwangsliufig eine — im Verhidltnis zu den
Verinderungen in der TV-Branche gewissermallen entgegengesetzte — Verinderung
bestehender Arbeits- und Organisationsstrukturen hin zur Bewegtbildproduktion. Diese
Strukturen koénnen sich mehr oder weniger an denen klassischer Bewegtbildanbieter

otientieren:

Eine klassische, TV-ihnliche Organisationsstruktur liegt dann vor, wenn der
Bewegtbildbereich wie im Fall eines klassischen TV-Senders zentral und autark organisiert ist.
Es sind zudem keine intermedialen Verflechtungen zu beobachten, wie etwa die crossmediale
Produktion von Inhalten fir mehrere Organisationsmedien oder die mehrfache Zustindigkeit
eines Mitarbeiters fiir Bewegtbild- und andere Inhalte. Auch in der vertikalen Ebene gibt es
keine  Verflechtungen mit anderen  Organisationsbereichen.  Alle  Stufen  der
Bewegtbildproduktion und -distribution werden von der gleichen Stelle aus geleistet oder
zumindest organisiert. Zudem bildet die Redaktion des Bewegtbildbereichs einen
geschlossenen Bereich, der aus Griinden der Gewihrleistung redaktioneller Qualititsstandards

keine Mitwirkung anderer Organisationsmitglieder zulésst.

Ist die Organisationsstruktur eher an den GesetzmiBigkeiten der Onlinekommunikation
orientiert, bildet Bewegtbild keinen eigenstindigen Organisationsbereich. Die Zustindigkeit
fur die unterschiedlichen Stufen der Produktion fillt dann in unterschiedliche
Organisationsbereiche. So ist z.B. die Pressestelle fir die Bewegtbildredaktion, ein
Videojournalist fur die Produktion und die EDV-Abteilung fir die Distribution der Inhalte
zustindig. Auch die redaktionelle Arbeit kann auf mehrere Abteilungen verteilt sein. Zudem
ist die Mitwirkung von Organisationsmitgliedern an der Produktion erwiinscht. Auch der
Fokus der Qualititssicherung liegt weniger auf der Professionalisierung einzelner

Bewegtbildinhalte, als vielmehr in der Optimierung des onlinebasierten Bewegtbildnetzes, mit
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dessen Hilfe eine grofitmogliche Beteiligung von passiven und aktiven Nutzern gewihrleistet

werden kann.

Dimension Organisation
Leitdifferenz:
Zentral Verteilt

JAlles unter einem Dach’ Verteilte Bereiche
(Redaktion/Filmerstellung/Distribution)

Exklusivitit des Bewegtbildbereiches Crossmediales Arbeiten
Zentrale Produktion Partizipative Produktion
(geschlossen, top down) (offen, bottom up)

2.2.3.4 Dimension Nutzung

Das wichtigste Unterscheidungsmerkmal bei der Frage, ob ein bestimmtes Angebot aufgrund
seiner Beschaffenheit eher wie ein Fernseh-, oder wie ein Internetangebot genutzt wird, wird
in einigen der bisher vorliegenden Arbeiten zum Gegenstand Web-TV durch die Begriffe Iean
Back und Lean Forward gekennzeichnet (vgl. u.a. Longolius 2011: 6). Wihrend der Lean Back-
Begriff den klassischen, vorwiegend passiven Fernsehkonsum beschreibt, ist Lean Forward ein
Sammelbegriff fir alle akfiven Tatigkeiten, die ein Nutzer in Bezug auf ein bestimmtes
Medienangebot vollzieht. Dabei kann er entweder mit dem Angebot selbst in Interaktion treten,
in dem er darin zB. gezielt nach Inhalten sucht, oder er kann mit Hilfe von
Kommunikationsfunktionen, die das Angebot selbst zur Verfigung stellt, den Dialog zu
anderen Nutzern suchen (vgl. Gugel 2009: 63f.).

In diesem Zusammenhang sind vor allem angebotsseitige Bewertungs-, Kommentar-
funktionen sowie Verknipfungen zu sozialen Netzwerkanwendungen (Community-
funktionen) relevant (vgl. Kap. 2.1.3). Auf diese Weise wird tiber die Bewegtbildinhalte eine
Anschlusskommunikation innerhalb des Mediums Internet ermoéglicht, wodurch im Gegensatz
zu TV-dhnlichen Angebotsstrukturen auf Nutzerseite auch die sogiale Gebranchsoption des
Internets (vgl. Neuberger 2005: 76) zum Tragen kommt.

Eine weitere Komponente der aktiven Nutzung von Onlinevideo/Web-TV stellt die
Moglichkeit des Einstellens (Publizierens) von Inhalten auf Nutzerseite dar. Diese Inhalte
konnen entweder selbst produziert sein (vgl. Kap. 2.1.3) oder auch von anderen Online- oder
Offline-Quellen iibernommen werden.” Das Video-Finstellen durch den Nutzer kann durch
die Struktur des Angebots gezielt ermdglicht und geférdert werden, zum Beispiel durch

Integration einer Hochladefunktion fiir Videos®”. Die hochgeladenen Videos kénnen dann

48 Hin beliebtes Nutzungsmotiv ist, im oder auBlerhalb des Netzes gefundene Videos (z.B. Serien oder Spielfilme)
zu Uberarbeiten (z.B. durch das Unterlegen von Musik) und diese Videos dann in modifizierter Form wieder auf
einem Video-Sharing-Portal zu publizieren.

4 Bei einer Hochladefunktion besteht generell die Moglichkeit, die Videos automatisch zu publizieren (YouTube-
Prinzip) oder erst nach Sichtung und ggf. redaktioneller Bearbeitung einzustellen bzw. freizuschalten.
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z.B. auf einer Unterseite innerhalb des Angebots platziert, als Footage in die Videos des
Anbieters integriert oder sogar zum Hauptbestandteil des Angebots werden (vgl. Gerhards et.
al. 2009: 22). Eine noch weitgehendere Aktivierung von Nutzern ist dann gegeben, wenn diese
das Angebot nicht nur als Laienproduzenten von zuhause aus beliefern, sondern systematisch
vom Anbieter als Videojournalisten eingesetzt und dabei durch thematische Briefings und

Equipmentausleihen unterstitzt werden (vgl. ebd.).

Dimension Nutzung

Leitdifferenz:
Passiv Aktiv
Lean back Lean forward
Monologisch Dialogisch
Berieseln lassen Suchen und Auswihlen
Konsumieren Produzieren
Anschlusskommunikation Anschlusskommunikation
nur aullerhalb des Mediums auch innerhalb des Mediums

Fasst man alle zuvor genannten Leitdifferenzen in einem gemeinsamen Schema zusammen,
bietet dies eine Moglichkeit, einzelne Onlinevideo-/Web-TV Angebote dahingehend zu
beurteilen, ob sie sich stirker am Vorbild eines klassischen TV-Senders odetr aber an ihrer
Medienumgebung (Internet) orientieren. Mit Hilfe des Schemas lassen sich in der Praxis
besonders erfolgreiche Angebotsbeispiele aus verschiedenen Bereichen (z.B. journalistische
Angebote, alternative Angebote aus dem Bereich der Gegendéffentlichkeit, Corporate-Video-

Angebote oder Angebote aus dem Bildungskontext) systematisch kategorisieren.

Im Hintergrund steht dabei perspektivisch die Frage, wie ein Angebot idealerweise beschaffen
sein muss, um in einem bestimmten Umfeld mit einem bestimmten Finsatzzweck erfolgreich
zu sein. Zudem kann dieses Schema auch in Bezug auf die Konzeption von Angeboten
hilfreich sein, um z.B. strategische Fehlpositionierungen zu reduzieren. Mochte man
beispielsweise auf der Nutzerebene die dialogische Kommunikation férdern, macht es wenig
Sinn, auf der Angebotsebene feste Programmstrukturen zu etablieren und auf der
Organisationsebene geschlossene redaktionelle Strukturen zu schaffen. Mochte man jedoch
mit moglichst effizientem Personal- und Mitteleinsatz auf der Angebotsebene ein
hochwertiges Informations- und Unterhaltungsprogramm eine mdoglichst breite Zielgruppe
etablieren, kann eine zu starke Verteilung von Kompetenzbereichen auf der
Organisationsebene sowie die Integration von zu vielen Akteuren auch kontraproduktiv

erscheinen.
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Abb. 11: Konvergenzmodell Fernsehen - Internet

Fernsehen <<————— Internet
Leitdifferenzen

Dimension Broadcast-Prinzip Netzwerk-Prinzip

Technik One-to-many Many-to-Many
Exklusiver Zugang Offen empfangbar
Echtzeitibertragung Zeitlich variabler Abruf
Stationire Nutzbarkeit Mobile Nutzbarkeit

Dimension Linear Non-linear

Angebot/Inhalt Feste Programmstruktur Variable Programmstruktur
Traditionelle Formate Interaktive Formate
(lineare Dramaturgie) (variable Dramaturgie)
Massenmediale Ausrichtung Special-Interest-Ausrichtung
Zentraler Verbreitungsort Dezentrale Platzierung und

Vernetzung

Dimension Zentral Verteilt

Organisation ,Alles unter einem Dach’ Getrennte Bereiche
(Redaktion/Produktion/Distribution)  (Redaktion/Produktion/Distribution)
Exklusiver TV-Bereich Crossmediales Arbeiten
Zentrale Produktion Partizipative Produktion
(geschlossen, top down) (offen, bottom up)

Dimension Passiv Aktiv

Nutzung Lean back Lean forward
Berieseln lassen Suchen und Auswihlen
Monologisch Dialogisch
Konsumieren Produzieren
Anschlusskommunikation Anschlusskommunikation durch
nur aullerhalb des Mediums integrierte Communityfunktionen

Quelle: Eigene Darstellung

2.2.4  Perspektiven fiir einen qualititsbestimmten TV-Begriff

Bei der Klassifizierung einzelner Angebote anhand des Konvergenzspektrums Internet-TV
darf nicht vergessen werden, dass die zugrunde gelegten Differenzierungen idealtypische
Verhiltnisse widerspiegeln. Sie basieren zudem auf der Annahme eines komplementiren
Konvergenzzustandes (vgl. Kap. 2.2.2.3). Dieser Zustand ist dadurch gekennzeichnet, dass
aufgrund bestimmter Konventionen auf einer Ebene, wie z.B. der nach wie vor relevanten
Unterscheidung der Tatigkeiten Fernsehen und Internetgebranch auf der Ebene der Nutzer,
Differenzierungen auf einer anderen Ebene konsolidiert werden, wie z.B. die Unterscheidung
zwischen einem linearem Fernsehprogramm und einem non-linear strukturiertem
Webangebot.
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Was die zukiinftige Entwicklung der Mediennutzung betrifft, konnte man allerdings die These
aufstellen, dass bei zunehmender Gewohnung der Nutzer an interaktive Webumgebungen und
zunehmender Verbreitung multimedialer Endgerite veraltete TV-Programmstrukturen
irgendwann einmal obsolet erscheinen. Das ,alte” Medium TV wirde sich dann vollstindig in
der hybriden Struktur des umfassenden Mediums Internet auflésen, welches prinzipiell dazu in

der Lage ist, ,,[...] simtliche Medienformen in sich aufzunehmen® (Weiss 2003: 78).

5>

Diese Perspektive vernachlissigt jedoch die Tatsache, dass TV-Strukturen (sowohl im Bereich
der Organisation als auch im Bereich der Angebote) auch eine funktionale Bedeutung besitzen,
die sich darin duBlern kann, dass sich diese Strukturen in einer hybriden Umgebung se/bst
erbalten, solange die gleiche Funktion nicht von einer anderen Struktur im medialen Umfeld

ubernommen werden kann.

Aus gesamtgesellschaftlicher Sicht wird die funktionale Bedeutung des Leitmedinms T17 mit
dem gesetzlichen Auftrag des oOffentlich-rechtlichen Rundfunks umschrieben, als ,,[...]
Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung zu
wirken und dadurch die demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse der Gesellschaft
zu erfillen. (§11 RStV) So werden gesellschaftlich relevante Informationen durch den
Rundfunk vermittelt (Integrationsfunktion™). Insbesondere der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk ist dazu verpflichtet, die vorhandene Breite gesellschaftlicher Themen und Akteure
in den massenmedialen Diskurs zu integrieren (Forumsfunktion) und journalistische
Qualitatsstandards zu erfillen (Vorbildunktion)(vgl. Plake 2004: 310ff.). Durch diesen
Funktionsauftrag der Grundpersorgung, der neben Information und Unterhaltung auch die
Ubernahme kultureller Verantwortung enthilt, wird in erster Linie die sog. ,Bestands- und
Entwicklungsgarantie® fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk im Dualen Rundfunksystem in
Deutschland und damit auch seine Finanzierung durch Rundfunkgebthren gerechtfertigt (vgl.
ebd.: 309), ,,[...] auch wenn andere Dienste mit Hilfe neuer Techniken die Aufgabe des
herkémmlichen Rundfunks tibernehmen.” (Ebd.)

Vor diesem Hintergrund stellt sich allerdings die Frage, ob mit einer Verdnderung des
Nutzerverhaltens in konvergenten Medienumgebungen der Funktionsauftrag des offentlich-
rechtlichen Rundfunks auf Dauer zu erfillen ist und — wenn ja - inwieweit dabei die lineare
Struktur eines TV-Programms eine tragende Rolle spielen muss. So ist es ebenso vorstellbar,
dass sich die gesellschaftliche Integrationsfunktion des Rundfunks auch auflerhalb von
klassischen TV-Strukturen gewihtleisten lidsst — und im Besonderen der Funktionsauftrag des
offentlich-rechtlichen Rundfunks auch technologieneutral im Rahmen von Internetangeboten

umgesetzt werden kann (vgl. Neuberger 2007: 2991.). So kénnten professionelle TV-Anbieter

50 Wihrend die Integrationsfunktion den Beitrag des Rundfunks beschreibt, den Zusammenhalt der Gesellschaft
durch die Sicherstellung einer gemeinsamen Informationsbasis zu férdern (vgl. Plake 2004: 321), verpflichtet die
im Programmauftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks fixierte Forumsfunktion diesen zur ,,Sicherstellung
politischer Ausgewogenheit und Meinungsvielfalt sowie zur ,Beriicksichtigung von Minderheitsinteressen®
(ebd.: 324). Daneben ist der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk dazu angehalten, im Sinne seiner Funktionserfillung
journalistische Qualititsmal3stibe zu setzen und ein Hochstmall an  Professionalitit sicherzustellen
(Vorbildsfunktion) (vgl. ebd.: 326). Der private Rundfunk erfiillt im Dualen Rundfunksystem Deutschlands
hingegen eine Komplementirfunktion, indem er die Grundversorgung der 6ffentlich-rechtlichen Veranstalter durch
zusitzliche TV-Programme erginzt und damit zur Sicherung der (duBeren) Meinungsvielfalt beitrdgt (vgl. ebd.:
309¢1.).
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inklusive der dort arbeitenden Redakteure und Journalisten verstirkt in non-linearen
Umgebungen die Rolle von Beobachtern und Vermittlern einnehmen, die Internetnutzer auf

meinungsbildungsrelevante Inhalte hinweisen (vgl. Neuberger 2009: 50).

In welchem Ausmal3 sich TV-Anbieter und Journalisten tatsichlich auf eine verinderte Rolle
im multimedialen Umfeld einstellen miissen (vgl. Gugel 2009: 313), hingt in erster Linie von
der Entscheidung der Nutzer ab. So weist etwa die rhetorische Frage ,Wie stark ist die
Meinungsbildungsrelevanz des Fernsehens, wenn keiner mehr zuschaut?’ darauf hin, dass die
Aufrechterhaltung der demokratietheoretisch relevanten Funktionen des Fernsehens nicht von
einer medienpolitischen Rahmengesetzgebung abhingig ist, sondern auf der Ebene der
Fernsehnutzung entschieden wird. Denn nur unter der Bedingung, dass die Informations- und
Unterhaltungsfunktion, die traditionelles Fernsehen fiir den Nutzer erfillt, nicht durch
alternative Angebote substituiert wird, kann das Fernsehen als eigenstindiges, traditionellen
Nutzererwartungen entsprechendes Medienschema® (vgl. Neuberger 2005: 73) auch im
Vertriebsweg Internet erfolgreich bleiben und so seine gesellschaftspolitische Funktion
erfullen. So kann die von Nutzern geschitzte Eigenschaft klassischer TV-Angebote gerade
darin bestehen, dass sie ihr Bewegtbild-Programm nzcht selbst zusammenstellen und dabei die
Qualitit einzelner Inhalte selbst beurteilen mussen, sondern sich zurticklehnen kénnen und
diese Arbeit zumindest fiir einen gewissen Nutzungszeitraum dem Anbieter Gberlassen. Erst
dieser Nutzungsvorteil schafft Raum fir die Vorstellung, dass Fernsehen als Qualititsmuster im
individualisierten Internet als eigenstindiges Medienschema tberleben kann. Dies wire auch
dann noch der Fall, wenn auf der technischen Ebene TV- und Internetfihige Gerite bereits

in eine Symbiose iibergegangen sind (vgl. Bosken 2007: 20).

Vor diesem Hintergrund gerat der Erfolg des Fernsehens stirker als bisher in eine direkte
Abhingigkeit zur Art und Qualitit des Fernsehprogrammangebotes, das nicht mehr wie zuvor
das Bewegtbild-Monopol im hiuslichen Rahmen darstellt, sondern sich gegen andere, frei
verfigbare Bewegtbildangebote  durchsetzten muss. Ob  dabei die traditionelle
Programmstruktur vom Nutzer gegentiber non-linearen Darbietungsformen bevorzugt wird,
hingt auch von individuellen Nutzungsgewohnheiten ab. So zeigen die bisherigen
Rezeptionsstudien, dass Programmstrukturen oder feste Sendeplitze im Bereich Web-TV nur
von einem Teil der Befragten vermisst werden (vgl. Mangel 2009: 75, vgl. Gindl et al 2009:
60).

Die Situation, in die klassische TV-Anbieter bei fortschreitender Endgerite-Konvergenz
geraten, ahnelt somit ein wenig derjenigen eines klassischen Restaurants, in dessen
Nachbarschaft eine Vielzahl moderner Fast-Food-Ketten und Schnellrestaurants eroffnet
haben. Nur aufgrund der Qualitit des Essens auf der Mentkarte und nicht zuletzt auch
aufgrund der dramaturgischen Gestaltung eines Restaurantabends ist der Konsument bereit, mehr
tir sein Essen auszugeben und linger darauf zu warten als bei der Selbstbediener-Konkurrenz.

Auf das hiusliche Fernsehen tbertragen bedeutet dies: Genau wie der Restaurantgast erwartet

51 Medienschemata dienen Anbietern und Nutzern dazu, die Unsicherheit im Umgang mit dem ,Neuen Medium’
Internet zu reduzieren (vgl. Neuberger 2005: 74). Medienschemata regeln Erwartungen von Nutzern (und
Erwartungen von Anbietern beziiglich dieser Nutzererwartungen) an den Wirklichkeitsbezug von
Medienangeboten sowie an ihre Zuverldssigkeit, Gestaltung und die jeweils erzielbaren kognitiven und
emotionalen Gratifikationen (vgl. Schmidt et al. 1994: 218f.).
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der Fernsehkonsument beim FEinschalten des Fernsehprogramms ein dramaturgisch
durchgestaltetes und hochwertiges Programmangebot — ohne erst lange nach Inhalten suchen

zu mussen, die ihn interessieren.

Dass Programmaqualitit in der Internetumgebung tatsichlich Aussicht auf Erfolg hat, erscheint
aufgrund des aktuell zu beobachtenden Erfolgs non-linearer Videoportale und der Beliebtheit
kurzer und unterhaltsamer Videoclips zunichst unwahrscheinlich. Dabei darf aber nicht
vergessen werden, dass Videoportale von den meisten Nutzern derzeit erginzend zum
klassischen TV benutzt werden (vgl. Mangel 2009: 101, vgl. Gindl et al. 2009: 67). Zudem
beurteilen Web-TV-Nutzer professionell produzierte Clips generell attraktiver —als
minderqualitative Inhalte (vgl. Mangel 2009: 82) und wiinschen sich allgemein eine
Verbesserung der inhaltlichen und technischen Qualitit der Angebote in diesem Bereich (vgl.
Gindl et al. 2009: 70).

Das Strategie- und Beratungsunternehmen ROLAND BERGER prognostizierte bereits im Jahr
2008 fur den Bereich Web-TV, dass der Trend zur Nutzung von User Generated Content im
Vergleich zu professionellen Angeboten auf Dauer geringer werden wird und dass neben einer
stirkeren Nutzung von mobilen Endgeriten (Mobilisierung) auch eine Verschmelzung von
Web-TV und IPTV wahrscheinlich ist (vgl. Berger 2008: 12f). Aktuelle Zahlen des
Analysedienstleisters COMSCORE  bestitigen offenbar den prognostizierten Trend der
Professionalisiernng von Web-T1-Inbalten. So ist die Gesamtanzahl angesehener Onlinevideos auf
Video-Sharing-Portalen zumindest im deutschen Markt in den letzten Jahren eher ricklidufig,
wihrend die Nutzungszeit einzelner 1'ideos sowohl im gesamten Web-TV-Bereich, als auch auf
dem meistgenutzten Sharing-Portal YouTube stark angestiegen ist (vgl. Gosschalk 2011: 91t.).

Die im Rahmen der Studie Web-T1-Monitor 2011 befragten Anbieter erwarten basierend auf
aktuellen Beobachtungen weitere signifikante Steigerungen der durchschnittlichen Sehdauer
einzelner Web-TV-Inhalte (vgl. BLM/Goldmedia 2011: 17). Dieser Trend zu einer lingeren
Sehdauer gibt zunichst nur einen Hinweis zu einer verstirkten Lean Back-Haltung bei der
Nutzung von Web-TV. Allerdings beobachten die Analysten gleichzeitig auch eine verstirkte
Nutzung von TV-idhnlichen Angeboten aus Mediatheken und Videocentern (vgl. Gosschalk
2011a: 12, vgl. BLM/Goldmedia 2011: 18), was einen direkten Zusammenhang von erhhten
Nutzungszeiten und einer allmihlichen Eroberung des Bereiches durch dramaturgisch
hochwertige TV-Inhalte zumindest nahelegt. Dass sich im Bereich Web-TV lingere und
zugleich qualitativ hochwertige Inhalte erst nach einiger Zeit zunehmender Beliebtheit
erfreuen, erklirt LONGOLIUS damit, dass — dhnlich wie in der Pionierzeit des Kinos — das
Qualititsbewusstsein der Nutzer zunidchst nur auf die technische Innovation bezogen ist
(,,Wie ist die Qualitit der Bilder (Longolius 2011: 19) und sich die Beurteilungsmal3stibe erst

allmahlich auf die prisentierten Inhalte verschieben.

,»Die Qualitit der Inhalte hat noch immer eine nachgelagerte Rolle — aber das wird sich
selbstverstindlich schnell andern® (ebd.).

Auf Basis dieser Argumentation erscheint die These naheliegend, dass mit verindertem

Qualititsbewusstsein auf Seiten der Nutzer ein direkter Zusammenhang zwischen der Qualitit
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eines Web-TV-Inhalts und der Bereitschaft besteht, diesen Inhalt fir eine lingere Zeit
ununterbrochen zu nutzen. Geht man weiterhin davon aus, dass die Unterscheidung zwischen
Fernsehen und Internet auf Dauer nur noch durch die Nutzungsart multimedialer Endgerite
(Multimedia-PCs, Hybrid-TV oder Smartphone) bestimmbar ist, liegt die Konsequenz nahe,
dass letztlich nicht die Technik dartiber entscheidet, ob der Nutzer in den Rezeptionsmodus
JFernsehen® oder ,Internet’ verfillt, sondern die Eigenschaft (Qualitit) der Inhalte, die eine
Lean Back- oder eine Lean Forward-Haltung provozieren. Von hier aus erscheint es sinnvoll,
den Fernsehbegriff qualitativ zu begriinden und damit die Moglichkeit einer dauerhaft
komplementiren Nutzung von Internet und TV iiber dasselbe Endgerit in den Fernsehbegriff

zu integrieren.

o Fernseh-Qualitat ist demnach bestimmbar als eine Eigenschaft des Angebots, den Nutzer in
einen linearen Nutzungsmodus (Lean Back) zu versetzen. So besitzt ein dramaturgisch gut
aufbereiteter Spielfilm Fernseh-Qualitit, weil er den Zuschauer dazu veranlasst, in einer
passiven Nutzungsweise zu verharren — ganz gleichgtiltig, ob er den Film auf einem TV-
Gerit oder einem PC anschaut. Auch ein gut konzeptioniertes TV-Abendprogramm kann
den Zuschauer dazu bringen, den Rezeptionsmodus Fernsehen nicht zugunsten einer
aktiven Auswahl der Inhalte zu verlassen, weil es optimal sein Bedirfnis bedient, im
Fernsehsessel zu entspannen und sich dabei gleichzeitig zu informieren und zu

unterhalten.

Fernseh-Qualitit bedeutet in diesem Sinne in erster Linie Bindungsqualitit an den aktuell
dargebotenen Bewegtbildinhalt, die den Nutzer davon abhilt, in Interaktion mit dem Medium
zu treten und den dargebotenen Inhalt durch einen anderen zu ersetzen. (Ausgenommen
davon sind Interaktionen, die keine Unterbrechung des Bewegtbildinhalts auslosen, wie z.B.

eine elektronische Stimmabgabe wihrend einer laufenden Talkshow).

Die in der traditionellen Qualititsdiskussion zugrunde gelegten Kriterien fiir die Qualitit von
Fernsehprogrammen (w.a. Vielfalt, Relevanz, RechtmafSigkeit, Professionalitit, 1 erstindlichkeit,
Informationswert, Unterhaltungswert (vgl. u.a. Schatz et al. 1992: 693ff., Tebert 2003: 314) bilden
hingegen keine direkten Differenzkriterien fir die Fernseh-Qualitit eines multimedialen
Internetangebotes, da sie als mediale Qualititskriterien auf das gesamfe Angebot anwendbar
sind.” Dort konnen sie je nach stirkerer Fernseh- oder Internet-Ausprigung auf
unterschiedliche Art und Weise umgesetzt werden. Dies betrifft z.B. das Kriterium der sog.
,gleichgewichtigen Vielfalt’, das bei traditionellen Fernsehangeboten im Rahmen der
Gewihrleistung der publizistischen Integrationsaufgabe des Rundfunks eine besondere Rolle
spielt (vgl. Hohlfeld 2003: 208).

Bei einem TV-orientierten Angebot kann diese gleichgewichtige Vielfalt dadurch erzielt
werden, dass Themen oder Personengruppen, die in der Aufmerksamkeit des Internetnutzers
ansonsten unterreprasentiert sind, durch den Aufbau einer ausgewogenen Programmstruktur
und mittels einer gezielten Auswahl der Programminhalte ausreichend wahrgenommen

werden (vgl. ebd.). Bei einem stirker internettypischen Angebot ist diese Art der

52 Vergleiche hierzu auch die in Kapitel 3.2.6 beschriebenen Moglichkeiten der Qualititsbestimmung von PR-
Inhalten.
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programmgesteuerten Vielfaltsicherung so nicht moglich, weil der Nutzer selbst die
Zusammenstellung der Inhalte trifft. Aus journalistischer Sicht unterreprisentierte Themen
sollten daher in interaktiven Umgebungen auf anderem Wege attraktiv gemacht werden. So
konnen diese Themen z.B. durch gezielte Impulse (z.B. mittels prignanter Videos) eingebracht
und darauf aufbauende Anschlusskommunikation durch professionelle Moderatoren in Form
strukturierter Online-Diskurse weitergefithrt werden (vgl. Neuberger 2007: 302).”

e Im Gegensatz zur Fernseh-Qualitit ist Internet-Qualitit bestimmbar als eine Eigenschaft des
Angebotes, die den Nutzer dazu veranlasst, aktiv (Lean Forward) das Angebot zu nutzen.
So konnen auch Bewegtbildangebote Internet-Qualitit besitzen, wenn sie neben linearen
Anteilen auch interaktive Merkmale bereithalten, wie zum Beispiel die Méglichkeit, den
Inhalt anderen zu empfehlen oder andere Videos aus dem gleichen Themengebiet
anzuschauen. Ein weiteres Merkmal von Internet-Qualitit sind technische Funktionen, die
den aktiven Umgang mit dem Medium erleichtern und ein effektives Zurechtfinden darin

ermoglichen (vgl. Longolius 2011: 15).

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass im Fall eines multimedialen Angebotes mit
Bewegtbildinhalten nicht primir das Medium seinen Gebrauch bestimmt (vgl. Mc Luhan
1968: 13), sondern der Inhalt. Das Fernsehen bleibt (wie im Ubrigen auch andere
Medienformen wie Horfunk oder Zeitung) damit potentiell als Qualititskern im Netz
bestehen, wobei die Fernseh-Qualitit der Inhalte die — urspriinglich durch einen technischen

Mangel bedingte — /ineare Nutzungsart von Bewegtbildinhalten aufrechterhilt.

Die folgende Darstellung symbolisiert, wie die urspringliche Form traditioneller Medien in
der Umgebung des Internets teilweise aufgelost wird. Dabei entstehen an den Randern dieses
Prozesses hybride Angebotsformen. Beim Fernsehen sind dies z.B. komplexer gestaltete Web-
TV-Angebote, beim Horfunk interaktive Webradios oder regelmilBige redaktionelle
Audiopodcasts. Im  Quwalititskern bleiben allerdings bewihrte Gestaltungsmuster wie z.B.
Fernsehprogramme, moderierte Fernsehmagazine oder — wie im Fall der Zeitungen — am

Printprodukt stark orientierte E-Paper-Anwendungen bestehen:

% Vor diesem Hintergrund sicht NEUBERGER die zukiinftige Aufgabe des professionellen TV-Journalismus darin,
die erweiterten Kapazititen des Internets so zu nutzen, dass der bestchende Funktionsauftrag des Rundfunks
noch besser als bisher erfillt werden kann. So stelle das Internet neue Kapazititen zur Verfiigung, um
gesellschaftlich relevante Diskurse tber lingere Zeit fihren zu kénnen und dabei auch gesellschaftliche
Randgruppen stirker zu berticksichtigen. Notwendig sei dabei allerdings, dass Journalisten stirker als bisher ihre
Rolle als zwischengeschaltete Vermittler (Intermedidre) wahrnehmen und die innerhalb der neuen
Angebotsvielfalt knapp gewordene Aufmerksamkeit der Zuschauer auf qualitativ hochwertige und
gesellschaftlich relevante Inhalte lenken. (Vgl. Neuberger 2007: 301f.)
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Abb. 12: Partielle Auflésung traditioneller Medienformen in der Internetumgebung54
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Perspektive eines qualititsbestimmten TV -Begriffs fuhrt zu der Konsequenz, dass aus
fernsehdramaturgischer Perspektive ungeeignete Bewegtbildinhalte bei fortschreitender
technischer Konvergenz immer weniger die Chance haben, ,als Fernsehen’ konsumiert zu
werden (oder in anderen Worten: den Regeptionsmodus Fernsehen zu provozieren), weil die
Notwendigkeit eines Lean Back-Verhaltens aufgrund der technischen Voraussetzungen nicht
mehr ohne weiteres gegeben ist. Kurze Videoclips ohne Fernseh-Qualitit konnen allerdings
im Lean Forward-Modus weiterhin erfolgreich sein, solange das umgebende Angebot
gentigend interaktive Anreize setzt, um die Aufmerksamkeit des Nutzers zu binden und

Auswahlverhalten und andere Titigkeiten zu provozieren.

In Bezug auf das Anliegen dieser Untersuchung, Malstibe zur Klassifizierung von
Onlinevideo-/Web-TV-Angeboten zu finden, kénnen die dargestellten MaBstibe Fernseh-
Qualitdt und Internet-Qualitat auch auf freie Angebote im WWW angewendet werden. Gerade
im Fall der Organisationskommunikation erscheint diese Differenzierung hilfreich, weil
innerhalb von Organisationen cher als beim individuellen Nutzer ausreichend strukturelle
Voraussetzungen dafiir bestehen konnen, ein an TV-Standards orientiertes Bewegtbildangebot
realisieren zu kénnen. (Ein Beispiel daftr bieten die komplexen Web-TV-Angebote diverser
Automobilkonzerne, vgl. Beilwenger 2010: 22). Daher stellt sich gerade in Bezug auf
Corporate-Video und Corporate-TV die Frage, an welchem Nutzungsideal Angebote aus

diesen Bereichen orientiert sind.

5 Die in der Abbildung dargestellte Medienform 17rtnal Reality ist ein Sammelbegriff fiir hochkomplexe
Gestaltungsformen (z.B. Computeranimierte Filme, Computerspiele oder interaktive Prisentationen), die selbst
schon digitalen Ursprungs sind und damit tendenziell weniger stark durch digitale, interaktive
Medienumgebungen verindert werden als dltere Medienformen.
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3  Onlinevideo/Web-TV in der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen
3.1 Hochschulwettbewerb und Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen

Im vorhergehenden Kapitel wurden theoretische Grundlagen fiir ein Medien-
konvergenzmodell erértert, das innerhalb der Dimensionen Technik, Angebot/ Inbalt, Organisation
und Nutzung eine Einordnung von Onlinevideo-/Web-TV-Angeboten im Konvergenz-
spektrtum der Medien Internet und TV ermdglicht. Am Beispiel des Organisationstyps
Hochschule  sollen im Folgenden Einsatzbereiche von Oalinevideo/Web-TV in der

Offentlichkeitsarbeit von Organisationen vorgestellt werden.

Dazu gilt es zunichst, den Bereich Offentlichkeitsarbeit (gleichbedeutend mit Public Relations oder
kurz PR)” innerhalb der Bildungsorganisation Hochschule niher zu beschreiben. Das
folgende Kapitel gibt Aufschluss iiber die Bedeutung von Hochschul-PR und tber zentrale
Zielsetzungen, die mit diesem strategisch operierenden Kommunikationsbereich einer
Organisation verbunden sind. Es beschreibt weiterhin hochschulinterne Formen der
organisationalen Offentlichkeitsarbeit (oder allgemeiner: der Organisationskommunikation)

sowie konkrete Instrumente aus der PR-Praxis von Hochschulen.

3.1.1 Hochschulen im internationalen Wettbewerb: Marketing als neue Herausforderung fir
die Offentlichkeitsarbeit

Dass der FEinsatz moderner onlinebasierter Kommunikationstechniken fir die
Offentlichkeitsarbeit der Hochschulen tiberhaupt ein relevantes Thema darstellt, belegen die
bereits in Kapitel 1 skizzierten Online-Aktivititen verschiedener Hochschulen im
internationalen Raum. Sie prisentieren sich 4hnlich wie groBere Wirtschaftsunternehmen
tiber Web 2.0-Plattformen wie YouTube, iTunes U oder auch spezielle Social Network-
Anwendungen wie Facebook oder Twitter und streben dabei den Austausch mit relevanten

Zielgruppen (z.B. Studieninteressierten) an.

Art und Inhalt dieser Angebote lassen darauf schlieBen, dass es dabei nicht blof3 um eine
neutrale 6ffentliche Darstellung der Hochschule nach aulen geht, sondern ganz im Gegenteil,
dass hier gezielt Personengruppen angesprochen werden, die als Leistungsabnehmer der

Hochschule, ihrer Fachbereiche und ihrer Institute von Interesse sind.

Dabei mag diese Form der offensiven Kontaktaufnahme zu aktiven und potentiellen ,Kunden®
des Bildungssystems durchaus verwundern, zumal Hochschulen nicht im engeren Sinne als
Wettbewerbsorganisationen gelten koénnen (vgl. Escher 2001: 30) und jede Art von gezielter
Vermarktung von  Hochschulleistungen auf eine bestimmte Abhingigkeit von
wirtschaftlichem Erfolg schlieBen ldsst. Wahrend kritische Stimmen die Sorge zum Ausdruck
bringen, dass eine zu starke Wettbewerbsorientierung die Humboldsche Freiheit von Lehre

und Forschung gefihrden koénnte (vgl. ebd. 44), argumentieren Beflirworter des

55 Die Begriffe Offentlichkeitsarbeit und Public Relations (PR) werden in der wissenschaftlichen Literatur hiufig
synonym verwendet. Zur niheren Definition von Offentlichkeitsarbeit/Public Relations vgl. Kap. 3.2.1.
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Universititsmarketing, dass in der heutigen Situation die Missachtung Okonomischer
Grundsitze die eigentliche Gefihrdung von Forschung und Lehre darstellen (vgl. Tutt 2009:
163).

Abb. 13: Facebook-Seite der Universitit Miinster
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Abb. 14: Twitter-Kanal der Universitat Miinster
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Dass Hochschulen sich vermehrt im Wettbewerb um staatliche Haushaltsmittel behaupten
mussen, stellte die Hochschulrektorenkonferenz (HRK) bereits im Jahr 1995 in ihren
Empfehlungen fest. So gelte ,,[...|die friher zugunsten der Hochschule vermutete Leistungs-
vermutung heute nicht mehr oder kaum noch* (HRK 1995: 2). Umso mehr sei der 6ffentliche
Rechtfertigungsdruck gewachsen und damit die Notwendigkeit, sich um eine aktive
Darstellung der Leistungen in der Offentlichkeit zu bemiihen (vgl. ebd.).

In diesem Zusammenhang formuliert die HRK zwolf Leitsitze fir die Ausrichtung der
Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen und bezieht sich dabei tiber die Arbeit von Presse- und
Informationsstellen hinaus ,,[...] auf die gesamte Kommunikationspolitik der Hochschule nach
innen und auBen® (ebd.). Dabei wird u.a. auf die Wichtigkeit eines -einheitlichen
Kommunikationskonzepts sowie der Schaffung eines individuellen Hochschulprofils

hingewiesen.

Aufgrund knapper werdender oOffentlicher Ressourcen und einer stetig wachsenden
Konkurrenzsituation auf dem Bildungsmarkt verschirfte sich im Laufe der 2000er Jahre der
okonomische Druck auf deutsche Hochschulen. Der damit verbundene zunehmende
Reputations- und Profilierungswettbewerb (vgl. Pahler 2009: 18) stellt immer gréere
Herausforderungen fiir den Bereich der Offentlichkeitsarbeit. So beschreiben BUHLER ET AL.
in ihrer Studie ,,Hochschul-PR in Deutschland* die Situation wie folgt:

,Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen steht vor immer komplexeren
Aufgaben. Das ist eine Folge der stirkeren Profilierung der einzelnen Hochschulen und
des nie gekannten Wettbewerbs um Stellen und Mittel, um wissenschaftliche Reputation
und 6ffentliche Anerkennung® (Bihler et al. 2007: V)

Auch andere Autoren, die sich in den letzten 10 Jahren in Studien und Aufsitzen mit der
Offentlichkeitsarbeit und/oder dem Marketing von Hochschulen beschiftigt haben (u.a.
ESCHER 2001, HEILAND 2001, WEFERS 2007, RECKENFELDERBAUMER ET AL. 2009), sprechen
einheitlich von einem verschirften Wettbewerb zwischen Universititen, Fachhochschulen und
anderen (z.B. privaten) Bildungsanbietern. Dieser Wettbewerb bezieht sich sowohl auf die
langfristige Sicherung der staatlichen Finanzierung und des o6ffentlichen Ansehens
(Reputation) der Hochschulen, als auch konkret auf das Anwerben von Studienbewerbern,
wissenschaftlichem Personal, Fordergeldern und Sponsoren. Als Ursachen fiir den verstirkten

Wettbewerb werden u.a. folgende Faktoren genannt:

e Der Angleichungsprozess zur Schaffung eines europiischen Hochschulraumes (Bologna-
Prozess), der auf der Bologna-Erklirung von 1999 basiert, fithrt dazu, dass deutsche
Hochschulen sich in einem europdischen Konkurrenzumfeld behaupten missen. Hinter
dem  Angleichungsprozess steht die Einfithrung einheitlicher und zugleich
arbeitsmarktqualifizierender Abschliisse. Zudem soll die Mobilitit der Studierenden
gefordert und das Niveau geforderter Hochschulleistungen angeglichen werden (vgl.
Reckenfelderbaumer et al. 2009: 2).

e Die formale Gleichstellung von Abschliissen verstirkt vor allem die Konkurrenz zwischen

Unis, FHs und privaten Bildungsanbietern (vgl. ebd.: 3), die als Marktteilnehmer auf einem
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sowohl lokalen, regionalen und nationalen, als auch auf einem internationalen
Hochschulmarkt ihre Leistungen und Produkte anbieten (vgl. Heiland 2001: 13).

e Die Einfihrung von Studiengebtihren und von Leistungspunktesystemen verstirkt die
Konkurrenzsituation auf dem Bildungsmarkt (vgl. Voss 2009: Vorwort). Studiengebiihren
lenken die Aufmerksamkeit der Leistungsempfinger auf das Verhiltnis von Leistung und

Gegenleistung (vgl. Reckenfelderbaumer et al. 2009: 3).

e Die internationale Zusammenarbeit von Hochschulen in den Bereichen Forschung und
Lehre erweitert das Wettbewerbsumfeld und erfordert die prizise Profilierung einzelner
Hochschulen (vgl. ebd.).

Im Zuge der Wettbewerbsorientierung werden Hochschulen zudem vermehrt als
Dienstleistungsunternebmen wahrgenommen, die in Konkurrenz zu anderen (z.B. privaten)
Dienstleistern im Bereich Bildung stehen (vgl. Wefers 2007: 25) und deren Leistungen
entsprechend verglichen und evaluiert werden (vgl. ebd.). Im Wettbewerbsvergleich treten
dabei mitunter starke Defizite zutage, die sich z.B. in Form eines Mangels an qualifiziertem
Personal an den staatlichen Hochschulen, langer Studienzeiten und hoher Abbrecherquoten
sowie einer hohen Akademikerarbeitslosigkeit daulern (vgl. ebd.: 29f). Fir eine Reformierung
der Hochschulen im Sinne einer Verbesserung ihres Wettbewerbspotentials wurden durch die
Novellierung des Hochschulrahmengesetztes 1998 und die Hochschuldienstereform 2002
mehr Autonomie und Handlungsspielriume fir die Schaffung von Leistungsanreizen
geschaffen. Trotz eines allgemein feststellbaren stirkeren Aktionismus im Bereich Marketing
fehle es an vielen Hochschulen jedoch nach wie vor an einer durchdachten strategischen
Marketing-Konzeption (vgl. ebd.: 63).

3.1.2  Das Wettbewerbsumfeld aus der Perspektive der Hochschulen

Um das oben skizzierten Wettbewerbsumfelds genauer beschreiben zu kénnen, erscheint eine
Differenzierung von ROSIGKEIT hilfreich, der am Beispiel der wissenschaftlichen
Hochschulen (Universititen) zwischen intranniversitirem, interuniversitarem und aufSeruniversitirem
Wettbewerb unterscheidet (vgl. Rosigkeit 1995: 168ff)* Wihrend es beim intrauniversitiren
Wettbewerb um hochschulinterne Konkurrenzen zwischen einzelnen Fachbereichen,
Instituten, Gruppen oder einzelnen Personen geht, bezeichnet der interuniversitire
Wettbewerb das Konkurrenzumfeld der verschiedenen Hochschulen untereinander und der

aufleruniversitire Wettbewerb die Konkurrenz zwischen Hochschulen und anderen
Institutionen der Bildung und Wissenschaft (vgl. ebd., vgl. Escher 2001: 29£.).

Fir den inter- und auBleruniversitiren Bereich fithrt ESCHER folgende Wettbewerbsfelder auf:

1. Profilbildung und Imagewettbewerb der Hochschulen untereinander: Behauptung auf
»(...) 'Mirkten’ der 6ffentlichen Meinungen und Images®)(ebd.: 31)

5 Die Differenzierung der Wettbewerbsfelder einer Universitit ist grundsitzlich auf andere Hochschultypen (z.B.
Fachhochschulen, Musikhochschulen) tUbertragbar, wobei dort der Wettbewerb im wissenschaftlichen Bereich
(Forschungsreputation) eine weniger dominante Rolle spielt.
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2. Wettbewerb um Forschungsreputation in den Bereichen Grundlagenforschung,
problemorientierte Forschung und anwendungsorientierte Forschung (vgl. ebd.: 32f.)

3. Wettbewerb um  qualifizierte Lehre wund Studium  (bewertet z.B. durch
Hochschulrankings)(vgl. ebd.: 34£t.)

4. Wettbewerb um qualifiziertes Personal, z.B. Professoren, Assistenten, wissenschaftliche
Mitarbeiter (vgl. ebd.: 391.)

5. Wettbewerb um Finanz- und Sachmittel: Die schwindende Grundalimentierung durch den
Staat provoziert den Wettbewerb um Mittel aus anderen Quellen, z.B. von Spendern,

Sponsoren oder Unternehmen, die Dienstleistungen der Hochschule in Anspruch nehmen

(vgl. ebd.: 42£.).

Diese Liste ldsst sich im Hinblick auf die oben dargestellten aktuellen Entwicklungen des
Hochschulmarktes noch um den Aspekt eines immer relevanter erscheinenden Wetthewerbs um
Studienbewerber erweitern, da aufgrund der Ergebnisse des Bologna-Prozesses die Moglichkeiten
der freien Hochschulwahl im nationalen und auch internationalen Raum insgesamt gewachsen
sind und die Bedeutung des Faktors raumliche Nihe bei der Wahl des Studienortes
entsprechend gesunken ist (vgl. Reckenfelderbaumer et al. 2009: 3).

Das skizzierte Wettbewerbsumfelds der Hochschulen erklirt ihr starkes Interesse daran, durch
den REinsatz professioneller Offentlichkeitsarbeit in verschiedensten Bereichen um das
Vertrauen der angesprochenen Zielgruppen zu werben und damit einen mittel- oder
langfristigen Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Hochschulen und Bildungstrigern zu
erzielen. Geht es speziell um die Vermarktung von Bildungsleistungen, besitzt der Bereich
Offentlichkeitsarbeit bei Hochschulen auch deshalb eine so hohe Bedeutung, weil andere
Marketingbereiche (wie z.B. Preis- bzw. Gegenleistungspolitik) aufgrund des Non-profit
Charakters einer Hochschule mitunter schwer zu gestalten sind (vgl. Wefers 2007: 99f.).
Zudem darf vermutet werden, dass Medien auf die Offentlichkeitsarbeit der Non-Profit-
Organisation Hochschule verhaltnismalB3ig aufgeschlossen reagieren und ihre PR-Botschaften
unkritischer verbreiten als etwa im Fall von kommerziellen Organisationen (vgl. Tutt 2009:

165).

Die Struktur des Wettbewerbsumfelds gibt ebenso einen Hinweis auf die Vielfalt relevanter
Bezugsgruppen und die Komplexitit moglicher Zielsetzungen, die bei der Planung gezielter

Kommunikationsmal3nahmen seitens der Hochschulen beachtet werden mussen.

3.1.3 Akteure, Zielsetzungen, Inhalte und Adressaten fir Hochschul-PR

Um ein erstes pragmatisches Verstindnis fiir den moglichen Aufbau eines PR-Konzeptes im
Hochschulkontext zu gewinnen, konnen auf der Grundlage eines einfachen Kommunikations-
modells relevante Bereiche der Hochschul-PR aufgezeigt werden. So lassen sich entsprechend
der von HARALD DWIGHT LASWELL urspringlich als Modell zur Beschreibung von

Massenkommunikation formulierten Laswel/-Formel ,,WWho says what in wich channel to whom
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with what effect” (Lasswell 1948: 37)*" auch fiir die Kommunikation von Organisationen mit
der Offentlichkeit bestimmte Aktenre (;who’), Inhalte (;what)), Instrumente (,channel’) und
intendierte Zzelserzungen (,effect’) identifizieren. Bei dem Versuch einer Anwendung des
Laswell ‘schen Kommunikationsmodells zur Beschreibung von Kommunikationsprozessen im
PR-Bereich muss allerdings darauf hingewiesen werden, dass Offentlichkeitsarbeit nicht auf
die Nutzung (bzw. Belieferung) von (Massen-)Medien zur Ansprache diverser Zielgruppen
beschrinkt ist. Zudem schlieBt Offentlichkeitsarbeit auch dynamische und wechselseitige
Kommunikationsformen (z.B. personliche Kommunikation oder Internet-Kommunikation)
mit ein (vgl. dazu auch Kap. 3.2.4).

3.1.3.1 PR-Akteure

Was die Akteure der Hochschul-PR betrifft, ist Offentlichkeitsarbeit bei Hochschulen
traditionell im Aufgabenspektrum der Hochschulpressestellen verortet. Diese wurden nach
Empfehlungen der Westdeutschen Rektorenkonferenz Anfang der 70er Jahre als
vermeintliche  Gegenreaktion auf die vergleichsweise professionell —ausgerichtete
Offentlichkeitsarbeit der Studierendenrevolte an mehreren Hochschulstandorten eingerichtet
(vgl. Buhler et al: 25ff). Finige Jahre spiter erhielten die Hochschulen durch das
Hochschulrahmengesetz vom 26. Februar 1976 den offiziellen Auftrag, mit Hilfe der
Pressestellen ,,[...] die Offentlichkeit iiber die Erfiillung ihrer Aufgaben zu unterrichten® (§ 2
Abs. 8 HRG). Erst im Laufe der 80er Jahre und 90er Jahre kam es aufgrund der allmihlich
aufkommenden Ressourcenknappheit und dem damit verbundenen steigenden 6ffentlichen
Legitimationsdruck bei den Hochschulen zu einem Einstellungswandel, der letztlich zu einer
Erweiterung des Aufgabenspektrums der Pressestellen weg vom einfachen Pressedienst hin zu
einer stirkeren Gewichtung der Offentlichkeitsarbeit fithrte (vgl. ebd.: 29ff.).

Entsprechend der HRK-Empfehlungen von 1995 sollte die Offentlichkeitsarbeit jedoch nicht
auf ,,[...] eine inselhaft arbeitende Pressestelle” (HRK 1995: 9) beschrinkt sein. Im Gegenteil
sollte eine zentrale Koordinierungsstelle eingerichtet werden, die als Beratungs- und Public-
Relations-Einrichtung fiir alle Bereiche der Hochschule ge6ffnet ist und sich in ihrer Arbeit
auf ein Netz von Kommunikationsbeauftragten in dezentralen Bereichen der Hochschule
(z.B. Fachbereiche) stitzt (vgl. ebd.: 10). Die Koordinierungsstelle sollte unmittelbar bei der
Hochschulspitze (z.B. in Form einer dem Rektor zugeordneten Stabstelle) angesiedelt sein
(vgl. ebd.: 9, vgl. Trogele 1995: 145). Auch andere Autoren (u.a. HARPENAU und ESCHER)
schlagen vor, die Koordination der Hochschulkommunikation auf Leitungsebene zu
positionieren und von dort aus die kommunikativen Aktivititen der dezentralen
Einrichtungen systematisch zu integrieren (vgl. Harpenau 1992: 103, Escher 2001: 220f.).

Inwieweit die Forderung nach einer zentralen Koordinierungsstelle fiir Offentlichkeitsarbeit in

der Praxis tatsichlich bereits umgesetzt wurde, ldsst sich auf der Basis der wenigen bisher

57 Die Laswell-Formel wird in der Kommunikationswissenschaft hidufig als Grundlage zur Strukturierung von
Forschungsbereichen (z.B. Kommunikatorforschung, Inhaltsanalyse, Mediennutzungsforschung, Medien-
wirkungsforschung) verwendet. Da der Aufbau der Formel nahelegt, dass (mediale) Kommunikationsprozesse
vor allem statisch, einseitig, transitiv und mit kalkulierbarer Wirkung verlaufen, wurde die Formel in der
moderneren Kommunikationswissenshaft haufig kritisiert. (Vgl. Schulz 2009: Kommunikationsprozess. In:
Noelle-Neumann, Schulz, Wilke (Hrsg.): Fischer Lexikon Publizistik Massenkommunikation: 173)
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existierenden hochschuliibergreifenden Erhebungen zur PR-Praxis an deutschen Hochschulen
allerdings nur mutmaflen. Nach einer Befragung von BUHLER ET AL. aus den Jahren 2005 und
2006 verfugte zu diesem Zeitpunkt ein Uberwiegender Anteil der Hochschulen tber eine bis
drei Stellen, die fiir den Bereich Offentlichkeitsarbeit zustindig waren (vgl. Biihler et al 2007:
065). Da es sich lediglich bei einem kleinen Teil dieser Stellen um Planstellen handelte, die
ausschlieBlich fiir den Bereich Offentlichkeitsarbeit zustindig waren (vgl. ebd.: 67) und zudem
nur 10 Prozent der befragten Universititen (und 14 Prozent der Fachhochschulen) tber eine
schriftliche fixierte Strategie fiir die Presse-und Offentlichkeitsarbeit verfiigte (vgl. ebd.: 75),
kann davon ausgegangen werden, dass zumindest noch vor einigen Jahren ein zentral
koordiniertes PR-Netzwerk an Hochschulen eher die Ausnahme als die Regel darstellte. Auch
LEDERBOGEN beschreibt im Rahmen seiner Bestandsaufnahme zur Offentlichkeitsarbeit an
Hochschulen im Jahr 2004, dass nur in wenigen Fillen ein umfassendes PR-Gesamtkonzept
vorhanden sei, das von allen Beteiligten der Hochschule getragen werde (vgl. Lederbogen
2004: 98). So existiere an vielen Hochschulen keine Koordination der Kommunikations-

bemuthungen innerhalb oder zwischen den verschiedenen Hochschulebenen (vgl. ebd.).

Ein kurzer Blick in aktuelle Mitarbeiterprofile von Hochschulpressestellen und Hochschul-
Kommunikationsabteilungen legt allerdings nahe, dass inzwischen zumindest an groBeren
Hochschulen der Bereich Offentlichkeitsarbeit stirker professionalisiert wurde. So verfiigen
einige Universititen tber eigene Referate (Universitit Berlin) bzw. Stabstellen fur
Offentlichkeitsarbeit (Fernuniversitit Hagen, Universitit Miinchen, Universitit Kéln), die PR-
Leistungen bereichsdifferenziert anbieten, wie z.B. durch getrennte Ansprechpartner fir
Presse, Marketing, Fundraising, internationale Kommunikation, Expertenvermittlung oder
Multimedia.”

Abb. 15: Internetseite des PR-Biiros der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultét
an der Universitat Miinster
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58 Higene Recherchen
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Zudem betreiben offenbar auch viele Fachbereiche, Institute, Sonderforschungsbereiche und
weitere  Einrichtungen innerhalb der Gesamtorganisation Hochschule —inzwischen
professionelle Offentlichkeitsarbeit. Dies zeigt das Beispiel der Universitit Minster, an der 6
von 15 Fachbereichen iiber eine eigene Stelle oder — im Fall der medizinischen Fakultit —

sogar iiber ein 7-kopfiges Ressort fiir Offentlichkeitsarbeit verfiigt.”

3.1.3.2 PR-Inhalte

Als geeignete PR-Inhalte fiir die Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen werden in den eingangs
bereits erwahnten Empfehlungen der HRK z.B. Informationen uber hochschulspezifische
Studienangebote, international oder interdisziplindar ausgerichtete Studienphasen, W eiterbildungsangebote,
Graduierten- und Forschungskollegs oder Rabmenbedingungen fiir besonderen Studierendengruppen (wie z.B.
Menschen mit einer Behinderung) genannt (vgl. HRK 1995: 7). Dariiber hinaus sollte
hochschulinterne Forschung fiir die Offentlichkeit nicht nur als Ergebnis, sondern — in enger
Abstimmung mit den Fachbereichen, Instituten und Lehrstihlen — auch in der Praxis
dargestellt werden, um die Offentliche Scheu vor der Wissenschaft abzubauen und
Zusammenhinge plausibel zu machen (vgl. ebd.). Fiir den Bereich der Forschung sollten
zudem auch Informationen Uber Sonderforschungsbereiche, Forschungskollegs oder die Zusammenarbeit
mit anderen Wissenschaftseinrichtungen im In- und Ausland gegeben werden (vgl. ebd.: 8). Als
weitere inhaltliche Schwerpunkte werden der Dienstleistungsbereich aulerhalb der Lehre und
Forschung (z.B. wissenschaftliche Weiterbildung, Krankenversorgung, medizinische und handwerkliche
Ausbildung, — wissenschaftlich-technische ~ Priif-  und ~ Messaufgaben) sowie die Leistungen der
Hochschulen im kulturellen Bereich (z.B. Angebote wie Kongerte, Theaterauffiibrungen, iffentliche
Diskussionsforen und 1 orlesungen sowie die “vielfaltigen studentischen Aktivititen”) genannt (vgl.

ebd.).

In Hinblick auf die eingangs dargestellte und in den letzten Jahren verschirft auftretende
Wettbewerbssituation der Hochschulen untereinander lieBe sich das von der HRK
empfohlene inhaltliche Spektrum noch erweitern. So koénnten auch Informationen  iiber
Wetthewerbserfolge, wie z.B. die Darstellung positiver Ergebnisse aus Evaluationen und Rankings
(vgl. Heiland 2001: 292) oder die Darstellung von Erfolgen im Rahmen der Exzellenzinitiative

einen erhohten PR-Stellenwert besitzen.

Nach Darstellung von BUHLER ET AL. lassen sich die wichtigsten PR-Inhalte in die Bereiche
Qualitit der Lebre und Forschung, Darstellung der Hochschule als Dienstleister (dazu gehéren auch
Informationen tber die Infrastruktur, z.B. Gro3e und Ausstattung), Informationen iiber das
Studinm (2.B. beziglich bestehender Leistungsanforderungen und angebotener Studieninhalte)
sowie die Kommunikation imagebildender Faktoren (z.B. beziglich der Atmosphire des
Studienortes) benennen (vgl. Biihler et al. 2007: 45£.). Mit dieser Aufstellung wird nahegelegt,
dass im Grunde jede Information tber die Hochschule und die Erfillung der vom
Gesetzgeber vorgegebenen Aufgaben (vgl. ebd.: 45) als PR-Inhalt geeignet ist, solange diese

Information dem Image der Hochschule zutriglich ist und sich zudem daran orientiert, ,,[...] die

% Neben den 6 Fachbereichen hat auch das universititsinterne Exzellenzcluster Religion und Politik an der
Universitit Miinster seine Offentlichkeitsarbeit professionalisiert und ein Zentrum fiir Wissenschaftskommunikation
eingerichtet, das u.a. mehrere Mitarbeiter fiir PR und Marketing unter sich vereint. (Eigene Recherchen)
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Qualitit und Hoschulspezifika von Lehre und Forschung in den Vordergrund zu riicken.*
(Ebd.) Aus einer stirker marketingorientierten Sichtweise wiirde sich die Prioritit dieses
Beurteilungsmal3stabs dahingehend verschieben, dass die gegebenen Informationen in erster
Linie profilbildend sein sollten, um in der Vermittlung des Bildes der Hochschule nach auflen
gentigend Abgrenzungspotential zu anderen Einrichtungen aufzubauen (vgl. Tutt 2009: 3).

3.1.3.3 PR-Instrumente

Als geeignete Instrumente fur Hochschul-PR gelten zunichst alle Kommunikationsformen und
Kommunikationsmanahmen, die sich sinnvoll in ein Kommunikationskonzept einer Presse-
/PR-Stelle integrieren lassen (vgl. Biihler et al. 2007: 49). WANGEN-GOSS nennt in diesem
Zusammenhang klassische PR-Instrumente wie Pressekonferenzen, Pressespiegel (allgemein:
Medienbeobachtung), Pressemitteilungen, Verotfentlichung von PR-Material (z.B. Uni-Zeitung,
Jubilaumsschriften), aber auch Veranstaltungen und Publikationen, die sich tber die Kernarbeit
einer Pressestelle hinaus zur Aullendarstellung der Hochschule eignen, wie z.B. Ausstellungen
und Wissenschaftsmessen, Tagungen und Kongresse, 1 ortriige, Fachgespriche, Ehrungen, Tag der offenen Tiir,
fest installierte Informationseinrichtungen (wie z.B. Studienberatung) oder auch die informelle
Kontaktpflege mit Medien, Stadtverwaltung, Wirtschaft, Ministerien (vgl. Wangen-Goss 224f.).
In den letzten Jahren immer wichtiger erscheint auch die Rolle des Inzernet als PR-Instrument
(vgl. Lederbogen 2004: 7, Wefers 2007: 108). Auch moderne PR-Strategien (u.a. Merchandising,
Sales Promotion (Verkaufstorderung), Messen, Events, Product Placement (vgl. Reckenfelderbdumer
et al. 2009: 112), Kampagnenkommunikation (vgl. Rottger et al. 2011: 220) oder Social Media-PR
(vgl. Schindler et al: 45) bilden méglicherweise einen bedeutsamen instrumentellen Bestandteil
von Hochschul-PR.  Dies gilt vor allem in Hinblick auf die Faktoren
Aufmerksamkeitsgewinnung, Identititsstiftung sowie die Etablierung eines bestimmten

Markenbewusstseins im Kontext der Kommunikation mit relevanten Bezugsgruppen.

——] Diese WIWU-Friihstiicksbrettchen bilden einen Teil des
Merchandisingsortiments, das die Abteilung Marketing der
Universitdt Miinster gemeinsam mit einem externen
Dienstleister erstellt hat. 60

Die genannten PR-Instrumente lassen sich tbergeordneten PR-Handlungsfeldern zuordnen, wie
z.B. der Presseatbeit, der direkten Kommunikation mit einzelnen Bezugsgruppen und/oder
Meinungsfihrern (Stakeholder), der Konzeption und Planung von PR-Aktivititen, der
Mediawerbung, dem Bereich der unternehmensinternen PR-Manahmen (vgl. Biihler et al.

2007: 34) sowie — hierzu erginzend - dem Bereich Online-Kommunikation.

Ahnlich wie bei den PR-Inhalten, bemisst sich auch die Eignung eines spezifischen

Kommunikationsinstruments fir die Hochschul-PR daran, welche Kommunikationsstrategie

60 Quelle: https:/ /www.uni-muenster.de/marketing/campusstore/index.html (abgerufen am 19.08.2011)
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hinter dem Einsatz des Instrumentes steht, welches Kommunikationsziel durch seinen Einsatz
verfolgt werden soll und nicht zuletzt, welchen Stellenwert der Bereich PR in der gesamten
Kommunikationsstrategie einer Hochschule besitzt. So kann zB. ein kommerzieller
Werbespot, der als klassische bezahlte Form der nicht-persénlichen Kommunikation (vgl.
Wefers 2007, 110) primidr dem Kommunikationsbereich Werbung’' zuzuordnen wire,
gleichzeitig auch die Funktion eines PR-Instruments tibernehmen, wenn er zur Erreichung
eines zuvor festgelegten PR-Ziels von einer PR-Stelle eingesetzt wird, wie z.B.
Imageférderung oder die Steigerung der Bekanntheit der Hochschule. Ebenso kann der
Werbespot von einer Marketingstelle ausschliefSlich mit der Intention eingesetzt werden,
Studienbewerberzahlen zu erhohen. In diesem Fall wire der Einsatz des Instruments im
strengen Sinne nicht dem Bereich Offentlichkeitsarbeit zuzuordnen — es sei denn, die
Vermarktung von Bildungsangeboten wird als Teilbereich einer umfassenden PR-Strategie
aufgefasst (vgl. Kap. 3.2.2.2).

Um PR-Instrumente fiir eine professionelle Offentlichkeitsarbeit nutzbar zu machen, bedarf
es nicht zuletzt einer ausreichenden organisatorischen, personalen und technischen
Infrastruktur. In den HRK-Empfehlungen wird in diesem Zusammenhang z.B. auf die
Notwendigkeit einer ,einschligigen professionellen Kompetenz® (HRK 1995: 9) in der
zentralen Koordinierungsstelle fur PR hingewiesen. So seien u.a. mehrere qualifizierte
Kommunikationsfachleute und ein angemessenes Sachmittelbudget erforderlich, um die
Hochschule nach innen und aullen effektiv darzustellen (vgl. ebd.: 10). Zudem missen den
Empfehlungen zufolge auch bestimmte Arbeitsvoraussetzungen geschaffen werden, wie z.B.
der Aufbau und die Pflege von Text-, Bild-, Ton- und Video-Archiven, der Aufbau von
Zielgruppenverteilern oder die Beschaffung von Technik zu Prisentations- und
Publikationszwecken (vgl. ebd.: 9).

3.1.3.4 PR-Zielgruppen

Wie bereits zu Beginn dieses Kapitels angedeutet, spielt das Thema Zielgruppen in der
Orientierung der Offentlichkeitsarbeit einer Hochschule eine ganz entscheidende Rolle, um
die Kommunikation der Hochschule anhand strategischer Zielsetzungen effektiv gestalten zu
kénnen. Am Beispiel der Gruppe der Studieninteressierten lasst sich die Relevanz der
Zielgruppenbestimmung  leicht  veranschaulichen: =~ Wird  fir  eine  bestimmte
KommunikationsmaB3nahme (z.B. ein Image- oder Werbespot) die Gruppe der internationalen
Studienbewerber als Zielgruppe angesprochen, kann bereits bei der Planung dieser Mal3nahme
darauf geachtet werden, dass das imagefordernde Produkt fir diesen Zweck optimal gestaltet
wird. So wiirde man in diesem Fall z.B. auf eine internationale Auswahl von Statisten achten
und die Hauptfassung des Spots in englischer Sprache produzieren. Anders wire es z.B. bei
einer Imagebroschiire, die entsprechend der Bedtrfnisse von Anspruchsgruppen im lokalen

und regionalen Umfeld konzipiert ist.

1 Werbung dient als eigenstindiger Kommunikationsbereich primir der Beeinflussung von Absatzchancen und
ist aus diesem Grund von PR-Mafinahmen, die z.B. auf den Aufbau von Verstindnis und Vertrauen in der
Offentlichkeit oder die Stirkung des Images einer Organisation abzielen, zu unterscheiden (vgl. Biihler et al 2007:
14).
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Neben Studieninteressierten (z.B. Schiler) gelten nach Mal3gabe der HRK-Empfehlungen und
nach FEinschitzung anderer Autoren als relevante Zielgruppen auch Elern wund Lebrer,
Berufsberater, aktuell Studierende, ehemalige Studierende (Alumni/Absolventen), Wissenschaftler (und
die wissenschaftliche Fachoéffentlichkeit), potentielle Arbeitgeber, Forderer und Drittmittelgeber,
andere wissenschaftliche Einrichtungen (z.B. Partnerhochschulen), znteressierte Biirger, regionale und
uberregionale  Teiiffentlichkeiten  (Verbinde, Vereine, Unternechmen, Gewerkschaften,
Behorden, Kammern, Kultureinrichtungen), _Abnebmer —wvon  Dienstleistungen, — politische
Entscheidungstriger auf allen FEbenen sowie die allgemeine Offentlichkeit  (Journalisten,
Massenmedien). (Vgl. HRK 1995: 6, vgl. auch Trogele 1995: 49, Heiland 2001: 165, Wefers
2007: 54f., Buhler et al 2007: 42f.)

Eine alternative Bestimmung von mdglichen Zielbereichen fiir die Kommunikation von
Hochschulen liefert LEDERBOGEN in Anlehnung an das Modell der Kommunikationsarenen
von ZERFAB. So lassen sich Kommunikationsma3nahmen der Hochschulen anstatt nur auf
einzelne Bezugsgruppen auch allgemein auf die gesellschafispolitische Offentlichkeit (nicht durch
spezifische Rollensysteme definiert), soziokulturelle Offentlichkeiten (kommunales Umfeld oder
die Wissenschaftliche Offentlichkeit), die politisch-administrative  Offentlichkeit oder die
Marktiffentlichkeit einer Hochschule abstimmen (vgl. Lederbogen 2004: 114f)). Innerhalb der
identifizierten Teil6ffentlichkeiten lassen sich einzelne Bezugsgruppen verorten, fir die sich
differenzierte Strategien der Anspruchsgruppen-Kommunikation entwickeln lassen, wie z.B.
die argumentative Kommunikation vor Ort oder kommunale Aktivititen wie Vortrige oder
Versammlungen (vgl. ebd.: 1106).

Abb. 16: Kommunikationsarenen einer Hochschule
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Quelle: Lederbogen 2004: 115 (Vereinfachte Darstellung)
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Aus  marketingorientierter ~ Sicht koénnen die angesprochenen  Zielgruppen der
Hochschulkommunikation zudem bestimmten Marktsegmenten zugeordnet werden. So
unterscheidet TROGELE im Fall der Universititen beispielsweise zwischen einem
Ausbildungsmarkt, einem Markt  fiir die  Drittfinanzierung — der  Aunftragsforschung, —einem
Beschaffungsmarkt  fiir — externe  Spenden  und  fiir  Investitions-  und 1 erbranchsgiiter, einem
Dienstleistungsmarkt sowie einem  Personalmarkt und ordnet diesen Marktsegmenten
entsprechend korrelierende Ziel- bzw. Nutzergruppen zu (vgl. Trogele 1995: 49). Kritiker
marketing-orientierter Denkweisen halten die Marktsegmentierungstheorie allerdings fur zu
statisch, um die Vielfalt und Dynamik der kommunikativen und mehrheitlich nicht-
kommerziell ausgerichteten Beziehungen einer Hochschule mit ithrem Umfeld zu beschreiben
(vgl. Escher 2001: 791.).

3.1.3.5 PR-Zielsetzungen

Dreh und Angelpunkt aller strategisch gesteuerten Kommunikationsmanahmen bilden die
jeweils intendierten Zielsetzungen. Ist eine Zielsetzung formuliert, wie z.B. die allgemeine
Imagepflege oder die Bekanntmachung der Hochschule als exzellente Forschungseinrichtung,
lassen sich von hier aus alle anderen Variablen des Kommunikationsprozesses ableiten. Dazu
gehoren z.B. die Fokussierung auf eine bestimmte Zielgruppe, die Wahl des geeigneten
Instruments, die Auswahl der Inhalte und ggf. sogar die Auswahl des kommunizierenden
Akteurs. Als mogliche Zielsetzungen fiir die Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen gelten
neben den bereits genannten Faktoren Iwmagefirderung, Profilbildung und der bewussten
Wetthewerbspositioniernng auch eine zielgruppenadiquate Information der Offentlichkeit, das
Gewinnen von Verstindnis fir bestimmte Sachverhalte (wie z.B. die Erhebung von
Studiengebtihren) oder das Erreichen einer Verhaltensinderung bei bestimmten
Anspruchsgruppen (wie z.B. eine verstirkte Nutzung bestimmter Serviceleistungen einer
Hochschule). (Vgl. Bihler et al. 2007: 33)

NIETIEDT unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen den allgemeinen Zielbereichen
leistungsbezogene Kommunikation, die darauf ausgerichtet ist, die besondere Leistungsergebnisse
einer Hochschule nach innen und aulen zu kommunizieren, imagebezogener Kommunikation, die
eine positive Beeinflussung von Rahmen- und Umfeldbedingungen intendiert (wie z.B. das
emotionale Identifikations- und Unterstiitzungspotential der Offentlichkeit) sowie
kontextbezogene Kommunikation, die auf die Sicherung eines Wertekonsens abzielt, in dessen
Rahmen eine effiziente und sozial verantwortliche Kommunikationsstrategie stattfinden kann.
(Vgl. Nietiedt 1996: 143ff) Aber auch individuellere Organisationsziele konnen der
Orientierung von PR-Mal3nahmen der Gesamtorganisation oder auch einzelne ihrer Teile (z.B.

Fachbereiche) dienen, wie z.B. eine stdrkere internationale Ausrichtung (vgl. Escher 2001: 173).

Bei der Festlegung organisationaler Zielsetzungen lassen sich verschiedene Zielebenen
unterscheiden. Dazu gehéren langfristig bis dauerhaft zu realisierende Basisgiele, wie z.B.
Weltoffenheit und Internationalitit, mittel-bis langfristig zu realisierende strategische Ziele, wie
z.B. Internationalisierung von Studienangeboten sowie kurz- bis mittelfristig umsetzbare
operative Ziele, wie z.B. Zielkontrakte mit Fachbereichen tiber BA/MA-Abschlisse. (Vgl. Ebd.:

175) Diese Organisationsziele stehen als Management-Ziele in Kongruenz mit jeweils
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ableitbaren Public Relations-Zielen, wie z.B. der Profilierung als Hochschule im internationalen
Rahmen (vgl. ebd.). Die formulierten Zielsetzungen koénnen durchaus auch in Konflikt
zueinander geraten, z.B. wenn ein kurzfristiges operatives Ziel eines Instituts einem
strategischen Ziel der Gesamtorganisation widerspricht. Aus diesem Grund ist das
Management von Hochschul-PR immer auch als ,,Zielkonfliktmanagement® (ebd.: 176) zu

verstehen.

Aus der Vielfalt und Vielschichtigkeit moglicher Zielsetzungen fiir Hochschul-PR wird
ersichtlich, welche Bedeutung auch in diesem Bereich einem verbindlichen Kommunikationskonzept
zukommt, mit dessen Hilfe einzelne Zielvorstellungen im Sinne der Gesamtorganisation in
Einklang gebracht werden koénnen. Dartiber hinaus hingt die Auswahl und Prioritit
bestimmter Kommunikationsziele nicht zuletzt auch davon ab, welches Verstindnis von
Offentlichkeitsarbeit innerhalb der Organisation besteht” und welche Funktion dem
strategischen Kommunikationsbereich obliegt, der Ziele fir PR (und ggf. PR-verwandte
Kommunikationsbereiche) konzipiert. Wird Offentlichkeitsarbeit z.B. als Teilbereich der
Kommunikationspolitik einer Organisation, und diese wiederum als Teilbereich des gesamten
Marketings verstanden, so beschrinkt sich der Zielbereich der Offentlichkeitsarbeit im
Wesentlichen auf ein ,,[...] systematisches Bemithen um Vertrauen und Verstindnis in der
Offentlichkeit (Wefers 2007: 108), das sich wiederum anhand der zuvor fiir das gesamte

Marketing formulierten Zielvorstellungen orientiert. 62

Wird PR hingegen als eine dem Marketing gleich- oder ibergeordnete ,zentrale
Leitungsaufgabe des strategischen Managements® (Escher 2001: 160) verstanden, dann wird
damit der Zielbereich von PR auf die Beobachtung und Beeinflussung aller bestehenden
internen und externen Beziehungen einer Universitit ausgeweitet. In diesem Fall spielt z.B.
auch die Beobachtung, Koordination und Integration interner Kommunikationsprozesse als
PR-Zielbereich eine wichtige Rolle. So konstatiert ESCHER, dass im Fall der Universititen
Offentlichkeitsarbeit stets auch eine systemische Integrationsanfgabe sei (vgl. ebd.: 191) und ein

systemisches PR-Management®

bestimmte Integrationsaufgaben, wie z.B. die Integration
divergierender PR-Ziele, die seitens der Zentralebene und der Fachbereiche formuliert
wurden, zu erfilllen habe. Zurtickgespiegelt auf die Perspektive des Marketing bedeutet das,
dass bei Hochschulen ein hohes Mafl an Qualitit und Intensitit der Pflege interner
Kommunikationsbeziehungen vonnéten ist, um durch einen Marketingplan kommunikations-

politische Erfolge erreichen zu konnen (vgl. Wefers 2007: 1006).

Auch PAHLER stellt im Rahmen seiner empirischen Studie tUber die Rolle der Internen
Kommunikation an den Universititen Nordrhein-Westfalens fest, dass die Bedeutung Inzerner
Kommmunikation, verstanden als ,,strategisches Management von bzw. durch Kommunikation
innerhalb einer Organisation® (Pdhler 2007: 30), aufgrund der zunehmenden
Ausdifferenzierung der Wissenschaft und einer immer gré3eren Menge an Fachdisziplinen an
Relevanz gewonnen hat (vgl. ebd.: 22). In der Realitit komme die Interne Universitits-

kommunikation ihrer Rolle allerdings bisher nur in Anséitzen nach (vgl. ebd.: 111).

62 Ein Uberblick iiber wissenschaftliche Definitionen und Theorien zum Begriff PR siche Kap. 3.2.1
63 Fin detaillierter Uberblick iiber die Strategie marketingorientierter Ansitze wird in Kap. 3.2.2.1 gegeben.
64 Zu ESCHERs Modell eines inklusiven, systemischen und gesamtintegrierenden Managements vgl. Kap.3.2.2.2
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Fiir die Orientierung von PR-MaBnahmen, die an eine externe Offentlichkeit gerichtet sind,
sind ebenso  bestimmte  Aufgabenfelder beachtenswert, die Uber eine rein
wettbewerbsorientierte Sichtweise hinausgehen. Speziell im Fall der wissenschaftlichen
Hochschulen (Universititen) gehéren dazu organisationsibergreifende Bemithungen zur
ffentlichen Legitimation der Institution Universitit *(vgl. Escher 2001: 167) und die Steigerung
ithrer Glaubwurdigkeit als einer von der Idee her ,,universalistische Bildungsstitte® (ebd.: 124),
die den Vorgaben des Hochschulrahmengesetzes entsprechend vor allem die ,,|...] Pflege und
Entwicklung der Wissenschaft und der Kinste durch Forschung, Lehre und Studium® (vgl. §
2 HRG, Abs. 1) verfolgt.

3.1.4 Popularisierung von Wissenschaft als Teilbereich der Hochschul-PR

Die wichtigste Voraussetzung dafiir, dass (staatlich finanzierte) Hochschulen in der
offentlichen Wahrnehmung ausreichend Anerkennung und Legitimation erfahren, ist das
Vertrauen der Gesellschaft in ihre Bedeutung und ihre Leistungsfihigkeit als Lehr- und
Forschungsinstitution. Um dieses Vertrauen herzustellen und zu sichern, sind Hochschulen
dazu aufgefordert, ihre Leistungen transparent und glaubwiirdig gegeniiber der Offentlichkeit
darzustellen (vgl. HRK 1995: 5). Auch TUTT betont die Relevanz einer gezielten und auf die
Herstellung von Transparenz ausgerichteten Information der Offentlichkeit durch die PR-
Stellen, um Akzeptanz fir die Hochschule und ihre Leistung aufzubauen (Tutt 2009: 170).

LEDERBOGEN fordert, dass Wissenschaft ,,[...| ihre Glaubwiirdigkeit in der Konkurrenz mit
Politik, Medien und den Biirgern um Aufmerksamkeit immer wieder beweisen.” muss
(Lederbogen 2004: 28). Ausgehend von der Erkenntnis, dass die wichtigste Leistung der
Hochschulen in der Vermittlung und der Erzeugung von Wissen besteht (vgl. ebd.: 44), konne
die Herstellung von Glaubwiurdigkeit allerdings nur gelingen, wenn Hochschulen das
offentliche Interesse an der Wissenschaft nicht enttiuschen und — wie PETERS vorschligt —
die Offentlichkeit stirker in die Entwicklung, Bewertung und Anwendung wissenschaftlicher
Erkenntnisse einbeziechen und in einen Dialog mit ihnen treten (vgl. Peters 1999: 244, zit.n.
Lederbogen 2004: 73).

Diese Forderung erscheint plausibel, wenn man wie MEIER ET AL. davon ausgeht, dass das
allgemeine Interesse an Wissenschaftsthemen in der Bevolkerung in den letzten Jahren
gestiegen ist, da viele dieser Themen — wie z.B. in den Bereichen Okologie oder Medizin —
zunehmend auch auf gesellschaftlich zentrale Lebensprozesse einwirken (vgl. Meier et al.
2005: 203). Doch nicht nur die Bedeutung wissenschaftlicher Themen in der Offentlichkeit
steigt, sondern auch die Menge des tiglich neu produzierten Wissens, das fiir jeden einzelnen
nur noch in Bruchstiicken verfiighar erscheint (vgl. Lederbogen 2004: 68). Dies fiihre dazu,
dass sich individuelle Wissensbestinde immer stirker voneinander differenzieren und dadurch
letztlich eine Krise des Vertrauens der Gesellschaft in die Wissenschaft entsteht (vgl. ebd.).

Zudem ldsst sich aktuelle Wissenschaft, die sich zunehmend anhand spezifischer

95 ESCHER unterscheidet im Fall der Universititen zwischen zwei Identititsebenen, die bei der Konzeption von
strategischer Kommunikation ein Rolle spielen kénnen: Der Universitit als strukturelles System (Organisation)
und als ideelles, wertebestimmtes System (Institution). (Vgl. Escher 2001: 167)
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Problemlagen und zum groBen Teil auch aufgrund Okonomischer Anforderungen

ausdifferenziert, immer weniger aus sich selbst heraus legitimieren (vgl. Weingart 2001: 15).

Die angesprochene Bedeutung einer ausreichenden Wissenschaftsbildung (science literacy), die in
den Augen ihrer Befiirworter auch die Akzeptanz der Wissenschaft in der Gesellschaft erhéht,
beschrieb in den 80er Jahren der Chicagoer Politikwissenschaftler JOHN MILLER. So sei es fr
die Bevélkerung moderner Gesellschaften zunehmend wichtig, selbst tber ausreichend
Kenntnisse aus den Bereichen Wissenschaft und Technik mitsamt ihren Hintergriinden und
gesellschaftspolitischen Bedeutungen zu verfiigen, um an gesellschaftlichen Entscheidungen
tber diese Bereiche teilnehmen zu kénnen (vgl. Miller 1983;1986;1987;1992, zit.n. Kohring
2005: 160£f.). MILLER differenziert in diesem Zusammenhang zwischen einem atfentive public,
das uber gesellschaftspolitisch relevantes (funktionales) Wissen verfigt und diesen
Wissensstand durch aktive Informationssuche auch erhilt, einem znserested public mit Interesse
an Wissenschaft und Technik, aber ohne funktionalem Wissen und einem nonattentive public,
das Uber keinerlei Interesse an wissenschaftlichen Themen verfigt (vgl. Miller 1986: 57ff.,
zit.n. Kohring 2005: 161). Aufgrund der Feststellung, dass Ende der 1970er Jahre nur 7
Prozent der amerikanischen Bevolkerung die Anforderung der science literacy erfillten, hielt

Miller eine verstarkte Wissenschaftskommunikation fiir besonders dringlich (vgl. ebd.).

Um das mangelnde Verstindnis der Bevolkerung fiir die Wissenschaft zu férdern, wurden
Mitter der 80er Jahre einige ,,Public Understanding of Science (PUS)**- Initiativen ins Leben
gerufen, die in verschiedenen Lindern (Amerika, England, Niederlande, Australien und
Kanada) versuchten, Wissenschaft verstindlich an die Offentlichkeit zu kommunizieren und
auf vielfiltige Weise das Verhiltnis zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit aktiver zu
gestalten. Dazu gehorte der Aufbau von Science-Centern, die Organisation von Medien-
trainings fur Wissenschaftler, neue Typen von naturwissenschaftlichem Unterricht, Science-
Festivals sowie Informationskampagnen, die das Publikum mit der Wissenschaft vertraut
machen sollten (vgl. Lederbogen 2004: 128).

Der Glaube, dass ein besseres Verstindnis wissenschaftlicher Zusammenhinge automatisch
zu einer hoheren Akzeptanz der Wissenschaft fihrt, erscheint nach FEinschitzung von
WEINGART allerdings zu kurz gegriffen, weil eine hohere Bildung und bessere Informationen
zunichst einmal die Kritikfahigkeit der ,Aufgeklarten’ stirkt und die Bereitschaft, Kritik auch
zu artikulieren (vgl. Weingart 2001: 247f.). Die Herstellung von Glaubwiirdigkeit sei hingegen
nur durch Formen zu erreichen, die einer demokratischen Gesellschaftsordnung entsprechen
(vgl. ebd.: 249) und in diesem Sinne die Moglichkeit eines gleichberechtigten Austausches mit

einschlief3en.

Modernere Ansitze des Public Engagement with Science and Technology (PEST) (vgl. Samida 20006:
14) berticksichtigen diese Anforderung und fordern, dass in einer auf Wissen und

Wissenschaft aufbauenden Gesellschaft nicht nur die Vermittlung von Wissenschaft, sondern

% Der Begriff Public Understanding of Science basiert urspringlich auf einer Kampagne det amerikanischen National
Science Foundation, die aufgrund des Ende der 1950er Jahre allgemein spiirtbaren Vorsprungs der Sowjets in der
Weltraumtechnologie (dem sog. ,Sputnikschock?) initiiert wurde, um das Offentliche Interesse an der
Wissenschaft in der breiten Bevolkerung, die Zahl der Studierenden in den naturwissenschaftlichen Fichern
sowie die Bereitschaft zur Férderung der Forschung zu erhéhen (vgl. Lederbogen 2004: 120f.).
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ebenso ein kritischer Dialog zwischen den Akteuren der Wissenschaft und dem Publikum
gefragt ist (vgl. Lederbogen 2004: 127).

Heute bestehen in Deutschland zahlreiche Initiativen, die eine dialogorientierte bzw.
partizipatorisch ausgerichtete Vermittlung und Popularisierung von Wissenschaft voran-
treiben, wie z.B. der bundesweite Wettbewerb Jugend forscht, offene Angebote zur Férderung
des Wissenschaftsverstindnisses an den Volkshochschulen, Technikmuseen und Science-
Centern, Tage der offenen Tir von Universititen und Forschungsorganisationen sowie Preise

und Auszeichnungen fiir Wissenschaftler, die sich in ihrer Arbeit aktiv um den Dialog mit der
Offentlichkeit bemiihen (vgl. ebd.:126f.).

Speziell fir Hochschulen und Forschungsorganisationen bieten dialogorientierte PUS (bzw.
PEST)-Mallnahmen eine wichtige Moglichkeit, um in der Bevolkerung ein besseres
Verstindnis fiir die Forschung aufzubauen, die innerhalb der Organisationen betrieben wird.
Dabei kénnen auch digitale Medien (z.B. Internetseiten oder digitale Datentriger) eingesetzt
werden, um wissenschaftliche Inhalte an ein breites Zielpublikum zu vermitteln, ohne dabet
ausschliellich auf den professionellen Journalismus und Wissenschaftsformate in Print,
Hérfunk und Fernsehen angewiesen zu sein (vgl. Samida 2006: 14). LEDERBOGEN verortet
hier ein neues Aufgabenfeld fir PR-Verantwortliche an Hochschulen verbunden mit dem
Ziel, den Dialog zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit zu intensivieren (Lederbogen
2004: 130).

Was die kommunikationswissenschaftliche FEinschiatzung des Begriffs  Wissenschafis-
popularisierung betrifft, gilt es zunichst, die innerhalb des Begriffs enthaltenen Implikationen
nidher zu hinterfragen. KOHRING stellt in diesem Zusammenhang fest, dass normativ
begriindete Konzepte der Wissenschaftspopularisierung implizit davon ausgehen, dass
Kommunikationsschwierigkeiten zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit primir durch ein
bestehendes Informationsdefizit auf Seiten der Bevolkerung zu erkliren seien (vgl. Kohring
2005: 68f.). Aus Sicht der Wissenschaftsorganisationen entstehe daraus das sog. ,Sponsor-
Argument’, das die ,,[...] finanzielle Rechenschaftspflicht der Wissenschaft gegentiber dem
Steuerzahler betont und daraus ,,[...] die Forderung nach Popularisierung von Wissenschaft
ableitet. (Ebd.: 70)

Das hier zugrundeliegende traditionelle Defizit-Modell der scence literacy sei allerdings nach
Meinung von Kritikern zu eindimensional konzipiert, da es falschlicherweise zwischen einem
elitiren, hierarchisch hoherwertigem Wissen im Bereich der Wissenschaft und einem
ungebildeten Publikum unterscheide und dabei den sozialen Kontext der Wissensproduktion
und -rezeption vernachlissige. Seine Erfassung sei aus wissenschaftssoziologischer Sicht
mafigeblich, um Relevanzzuschreibungen in Bezug auf die Wissenschaft angemessen

beurteilen zu kénnen (vgl. ebd.: 172).

Aus Sicht der Journalismusforschung besteht ein weiteres Problem des Wissenschafts-
popularisierungsbegriffs darin, dass er hiufig filschlicherweise als normativer Maf3stab dem
Wissenschaftsjournalismus auferlegt wird. Als Folge davon werden Wissenschaftsjournalisten

nach Kriterien bewertet, die eigentlich aus den Interessen des Wissenschaftssystems abgeleitet
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sind. Aufgrund dieser Zweckprogrammierung wird der Wissenschaftsjournalismus seiner
eigenen, aus systemtheoretischer Sicht existentiellen Selektionskriterien beraubt (vgl. ebd.:
281). Diese Einschitzung gibt bereits einen Hinweis darauf, dass Wissenschafts-
popularisierung — abgesehen von ihrer zweifelhaften Begriindung als gesellschaftspolitisches
Aufklirungsprogramm — primir im Interesse der Wissenschaft selbst liegt und damit
zumindest potentiell auch einen wichtigen Bestandteil der Kommunikationsstrategie

wissenschaftlicher Einrichtungen darstellt.

Fihrt man KOHRINGs Argument weiter, wire das auch dann noch der Fall, wenn
Wissenschaftsthemen in den Massenmedien — zB. im Rahmen von redaktionellen
Wissenschaftssendungen oder auch TV-Shows — schon eine sehr dominante Rolle spielen und
sich  Journalisten in diesen Bereichen bereits als Hauptakteure der Wissenschafts-
kommunikation etabliert haben. Denn der Wissenschaftsjournalismus ist (wie der
Journalismus Gberhaupt) primir darauf angewiesen, als Leistungssystem des Funktionssystems

Offentlichkeit (vgl. ebd.: 255) seiner internen Systemlogik zu folgen.

Wenn man mit KOHRING davon ausgeht, dass diese Leistung vor allem darin besteht, der
Gesellschaft Beobachtungen von Ereignissen mit Mehrsystemzugehorigkeit zur Verfiigung zu
stellen, die zur Ausbildung wechselseitiger gesellschaftlicher Umwelterwartungen geeignet sind
(vgl. ebd.: 257), dann richtet sich der jeweilige Ereigniswert ,,[...] an seiner Potenz, entweder in
moglichst vielen Kommunikationssystemen als Ereignis behandelt werden zu kénnen, oder in
einem System moglichst hoch und strukturell fest verankerte gesellschaftliche Umwelt-
erwartungen zu tangieren (ebd.: 268). Von hier aus betrachtet bemisst sich die journalistische
Relevanz eines Ereignisses in erster Linie nach ihrer Irritationskraft fir die gesellschaftliche
Umwelt, was sich z.B. darin aullert, dass der Journalismus Krisen, Konflikten und
Katastrophen einen hohen Selektionswert einrdumt (vgl. ebd.). In der Konsequenz kann eine
krisenbedingte Uberreprisentanz wissenschaftlicher Themen und Kontroversen in den
Medien durchaus auch dazu fithren, dass in der Offentlichkeit anstatt der Akzeptanz fiir
Wissenschaft eher die &ritische Wabrnebmung von Wissenschaft wichst — und im Gegenzug
auch die Herausforderung an wissenschaftliche Institutionen, sich durch eigene

Popularisierungsmafinahmen zu legitimieren (vgl. Schifer 2011: 401)).

Die logische Konsequenz aus KOHRINGs Argumentation in Bezug auf die Popularisierung
von Wissenschaft ist, dass das hier zum Ausdruck gebrachte Selektionsprogramm des
Journalismus zwar im Einzelfall dazu geeignet ist, wissenschaftliche Themen in den Fokus der
Offentlichkeit zu riicken, sich dabei aber nicht immer daran orientiert, ob diese
Thematisierung dem Image der Wissenschaft und ihrer Institutionen auch zutriglich ist.
Schon aus diesem Grund erscheint es kaum vertretbar, den Auftrag der Wissenschafts-
popularisierung an den Journalismus zu ibertragen und damit die Arbeit von Journalisten den
normativen Zielsetzungen der Wissenschaftsvermittlung unterzuordnen (vgl. Kohring 1997:
110).

Die Forderung nach einem stirkeren Eigenengagement der Hochschulen im Bereich der
Wissenschaftskommunikation bedeutet allerdings nicht, dass dabei die Kommunikation tber

Massenmedien eine geringfligice Rolle spielen muss. Schlieflich bestehen gerade im Bereich
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der Wissenschaft erhebliche Einflussmoglichkeiten von hochschulinternen PR-Fachkriften
auf die Arbeit von Journalisten. Letztere sind in der Praxis aufgrund der Komplexitit
wissenschaftlicher Inhalte in besonderem auf die Vorarbeit der Hochschulpressestellen und
Kommunikationsabteilungen angewiesen, wie z.B. in Bezug auf die Auswahl und verstindliche
Aufbereitung wissenschaftlicher Primarliteratur (vgl. Stamatiadis-Smidt 1990: 90).

So konstatiert etwa RUB-MOHL, dass PR-Stellen im Bereich der Wissenschaft , immer
unverzichtbarere Vermittlungsdienste® (Rufl Mohl 1990: 12) leisten. ,,Je komplexer und
turbulenter die Verhiltnisse, desto notwendiger, desto unverzichtbarer wird der
Offentlichkeitsarbeiter als Bindeglied zwischen Experten und Journalisten. (Ebd.) Die
Effektivitit dieser Vermittlungsleistung beschreibt auch BAERNS, die im Rahmen der
Darstellung der Ergebnisse einer Studie zur Informationsleistung von Nachrichtenagenturen,
Pressediensten, Pressestellen und Offentlichkeitsreferaten von Forschungseinrichtungen in
NRW (vgl. Baerns 1990: 39) bereits Anfang der 90er Jahre die Beobachtung schildert, dass die
Ubersetzung wissenschaftlicher Zusammenhinge in eine allgemeinverstindliche Sprache
tberwiegend von PR-Stellen innerhalb der Forschungseinrichtungen geleistet wird (vgl. ebd.:
48).

Was das Bewusstsein von Berufspraktikern tiber die zukiinftige Bedeutung des Einflusses von
Wissenschafts-PR auf die journalistische Berichterstattung betrifft, stimmten nach den
Ergebnissen einer im Jahr 2005 publizierten Befragung von MEIER ET AL. 69 Prozent der 35
befragten Journalisten und 88 Prozent der 24 befragten PR-Fachleute der Aussage zu, dass
»[--.] die Chancen, dass die Medien Themen aufgreifen, die von der Wissenschafts-PR
kommuniziert werden, steigen.“ (Meier et al 2005: 215) Ein weiteres Ergebnis: Besonders
Hochschul- und Unternehmenspressesprecher sind zuversichtlich, dass der Bedarf an PR-
Fachleuten mit naturwissenschaftlichem Hintergrund weiter zunehmen wird (vgl. ebd.).
Zudem besteht im Bereich der Massenmedien ein zunehmender Bedarf an qualifizierten
Experten aus dem Bereich der Wissenschaft. Diese konnen z.B. durch Hochschulpressestellen
vermittelt werden und auf diesem Wege zu einem personalisierten Medium werden, mit dessen
Hilfe sich Hochschulen 6ffentlich darstellen kénnen.

»Redaktionen und PR-Stellen arbeiten also Hand in Hand® (Gopfert 1990: 24) — die hier
unterstellte Arbeitsteilung von PR-Fachkriften und Journalisten ist ein Ausdruck dafiir, dass
Hochschul-PR einen sehr starken Einfluss auf die journalistische Berichterstattung gewinnen
kann. So kénnen PR-Akteure, aber auch einzelne Wissenschaftler mediale Mechanismen
nutzen, indem sie sich die Routinen des Journalismus selbst zu eigen machen und
beispielsweise durch rhetorische Strategien oder symbolische Inszenierungen ,,Anldsse zur
medialen Wirklichkeitskonstruktion® (Loffelholz 2000: 190) schaffen und das Interesse der
Medien in ihrem Sinne beeinflussen (vgl. Schifer 2011: 402). Oder es kénnen PR-Botschaften
(zB. in Form von Pressemitteilungen oder im Rahmen von Presskonferenzen) lanciert
werden, die die Systemgrenze zum Journalismus unterlaufen, indem sie anhand der dort
relevanten und systemkonstituierenden System-Umwelt-Differenzierungen ahnlich einer

journalistischen Umweltbeobachtung gestaltet sind. Auf diese Weise kann eine journalistische



3 Onlinevideo/Web-TV in der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen 95

Selektionsleistung antizipiert (vgl. Loffelholz 2000.: 188) und implizit vorweggenommen
werden — beispielsweise durch die Orientierung am Nachrichtenfaktor Akzualitit’.

Zum anderen ist anzunehmen, dass die Ausrichtung von Hochschul-PR an den Arbeitsweisen
des Journalismus ebenso dazu fihren kann, dass sich in der PR-Arbeit neben
Selektionsroutinen langfristig auch journalistische Qualititsmal3stibe etablieren konnen, wie
z.B. die Orientierung an den Kriterien Transpareng oder VVollstindigkert. Autf Moglichkeiten und
Grenzen der Ubertragbarkeit journalistischer QualititsmaBstibe auf den Bereich der
Wissenschafts-PR soll in einem spiteren Kapitel noch einmal genauer eingegangen werden.
Zunichst bleibt an dieser Stelle festzuhalten, dass ein stirkeres Engagement der Hochschulen
im Bereich der offentlichen Wissenschaftskommunikation, das Gber die regulire Lehrtitigkeit
hinausgeht, eine wichtige Voraussetzung darstellen kann, um den vertrauensbildenden Dialog
zwischen Wissenschaft und Gesellschaft zu intensivieren und diesen Dialog im Sinne des PR-
Interesses zu beeinflussen. Dabei koénnen sowohl klassische Methoden, wie z.B. die
Information und Beratung der Medien durch Pressestellen, als auch nicht-mediale Formen,
wie z.B. die Organisation von offentlich zuginglichen Bildungsangeboten oder auch eine
verstirkte Nutzung interaktiver und interpersonaler Webangebote (vgl. Schifer 2011: 403)

eine Rolle spielen.

3.1.5 Allgemeine Zielbereiche der Hochschul-PR

Fasst man die bisherige Argumentation zu relevanten Zielsetzungen fir Hochschul-PR
zusammen, kristallisieren sich tiber alle Kommunikationsbereiche von der personalen tiber die
zielgruppenfokussierte bis hin zur massenmedialen Kommunikation (vgl. Escher 2001: 188f.)
im Kern drei Bereiche heraus, die fur die Bestandssicherung einer Hochschule eine besondere

Rolle spielen:

Der erste Bereich bezieht sich auf den Wettbewerb der Hochschulen und anderer Bildungs-
und Forschungsorganisationen untereinander und betrifft das Anliegen, fiir einzelne
Hochschulen eine individuelle Identitit und ein unterscheidbares Profil aufzubauen und dieses
Profil an relevante Ziel-/bzw. Bezugsgtuppen zu vermitteln. Im Unterschied zu
kommerziellen Wirtschaftsunternehmen stellt der Bereich Offentlichkeitsarbeit bei der
Vermarktung  von  Bildungsleistungen  einer ~ Hochschule ein  dominierendes
Kommunikationsinstrument dar (vgl. Wefers 2007: 108). Neben ihrer image- und
profilbildenden Funktion {ibernimmt die Offentlichkeitsarbeit auch die Rolle eines
Interessenvertreters der einzelnen Organisation, sowohl gegeniiber der Offentlichkeit (vgl.
RuB3-Mohl 1990: 12), als auch im Kampf der Hochschulen um Studienbewerber,
wissenschaftliches Personal sowie staatliche und private Férdermittel (vgl. Kohring 2003: 274).

7 Der Faktor Aktualitat besitzt in der journalistischen Nachrichtentheorie (oder auch ,Nachrichtenwerttheorie’
vgl. Weischenberg 1995: 172f.) einen besonderen Stellenwert, weil er den Informationswert sowie die Relevanz
eines Ereignisses zusammenfasst, die es zu einer Nachricht machen (vgl. Merten 1999: 152). Allerdings kennt die
Nachrichtenwerttheorie noch weitere Faktoren (u.a. Negativismus, Nihe, Einfluss/Prominenz, Kontroverse,
oder Personalisierung), die als journalistische Selektionskriterien von Bedeutung sind (vgl. u.a. Staab 1990).
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Der zweite Zielbereich betrifft die langfristige Sicherung der Glaubwirdigkeit und
Legitimation von Hochschulen als gesellschaftlich relevante Institutionen der Lehre und
Forschung. Dabei erscheint die Notwendigkeit von legitimationsférdernden PR-MaBlnahmen
auch als Symptom einer Entwicklung, die durch eine Leistungsverschiebung der Universititen
von der oOffentlichen Wissenschaft hin zur spezialisierten Auftragsforschung (vgl. Weingart
2001: 106t.) gekennzeichnet ist.

Die Pflege und das Management von Beziechungen zu relevanten (externen und internen)
Bezugsgruppen, aber auch koordinative und integrative Mallnahmen im Rahmen der Inzernen
Kommunikation bilden den dritten Zielbereich von Hochschul-PR. Dies betrifft z.B. die
Aushandlung von strategischen Zielsetzungen, die fur die gesamte Organisation Gultigkeit
beanspruchen (vgl. Kap 3.1.3.5).

Wihrend die ersten drei genannten Zielbereiche (Profilierung/Interessenvertretung,
Legitimierung und Beziechungsmanagement) organisationstypische Anliegen darstellen, die
prinzipiell auch fir Organisationen aullerhalb des Bildungssystems Gltigkeit besitzen, ldsst
sich die PR-Relevanz einer Strategie, die eine tiber den gesetzlichen Auftrag der Pressestellen
hinausgehende Vermittlung von Wissenschaft als Kommunikationsaufgabe der Hochschulen
konzipiert, nur aus den spezifischen Erwartungen der Gesellschaft an die Bildungsinstitution
Hochschule ableiten. LEDERBOGEN spricht in diesem Zusammenhang auch von einer
Vermischung eines dffentlichen Bildungsanftrags mit organisationstypischen PR-Zielen (vgl.
Lederbogen 2004: 97).

PR-Zielbereich 1: PR als Vermittler und Interessenvertreter im Konkurrenzkampf der
Hochschulen

PR-Zielbereich 2: Sicherung von Glaubwiirdigkeit und 6ffentliche Legitimation
PR-Zielbereich 3: Beziehungsmanagement im Bereich externer und interner Kommunikation

PR-Zielbereich 4: Wissenschaftskommunikation, 6ffentlicher Bildungsauftrag

In der bei LEDERBOGEN gedullerten Vorstellung eines offentlichen Bildungsauftrags ist
implizit noch das normative Demokratieargument (KKohring 2005: 41) enthalten, demzufolge ein
funktionierender Wissenstransfer von der Wissenschaft in die Gesellschaft hinein die
Kompetenz der Menschen zur Teilhabe am wissenschaftspolitischen Entscheidungsprozess
starkt (vgl. Kap. 3.1.4).

Urspriinglich  bildete das Verstindnis von Offentlichkeitsarbeit als demokratische
Informationsplicht auch die Grundlage fir die Einrichtung der Pressestellen an deutschen
Hochschulen. In der damit zusammenhingenden Diskussion wurde die Informationsfunktion
der Pressestellen sogar vom Bereich Public Relations als Interessenvertretung unterschieden.
(Vgl. Kohring 2005: 42) Wird eine solche Informationsfunktion allerdings auf die Erfullung
eines Offentlichen Bildungsauftrags zuriickgefihrt, ldsst sich vermuten, dass bei der
Etablierung einer solchen Funktion auch strategische Organisationziele eine Rolle spielen. So

weist KOHRING darauf hin, dass das dem offentlichen Bildungsauftrag zugrundeliegende
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Demokratieargument hidufig dazu missbraucht werde, um damit akzeptanzférdernde

Popularisierungsbemtihungen zu legitimieren (vgl. ebd.: 45).

Auch WEINGART versteht das Programm der Wissenschaftspopularisierung primir als eine
Reaktion der Wissenschaft auf einen erhéhten Legitimationsdruck aus der Gesellschaft. Dabeti
nutzen Wissenschaftler und ihre Institutionen zunehmend Medien zur Mobilisierung
offentlicher Unterstitzung und versuchen, durch den Ausbau von PR-Malinahmen Medien
fir ithre Zwecke zu instrumentalisieren. (Vgl. Weingart 2001: 244ff.) Die Vorstellung einer
Popularisierung von Wissenschaft mit Hilfe der Massenmedien (vgl. Kohring 2005: 113) kann
gleichwohl bei Vertretern der Branche zu der problematischen Vorstellung fihren, dass PR-
Stellen und Journalismus ein gemeinsames und — in diesem Sinne — gemeinwohlorientiertes

Interesse am Wissenschaftstransfer verfolgen (vgl. ebd.: 117f.).

Verfolgt man die These weiter, dass das Konzept der Wissenschaftspopularisierung (vgl. ebd.:
73) in erster Linie ein _Akgeptanzprogramm der Wissenschaft zur Wahrung ihrer eigenen
Interessen darstellt, so erscheint die Folgerung naheliegend, den darin enthaltenen Auftrag der
publikumsgerechten Vermittlung von Wissenschaft auch als offiziellen Bestandteil der

strategischen Kommunikation von Hochschulen zu konzipieren.

Problematisch an dieser Vorstellung ist, dass Wissenschaftskommunikation in hohem Malle mit
einem Primarzweck der gesamten Organisation Hochschule in Einklang steht, eine Institution
der Bildung bzw. Lehre darzustellen. Damit tbersteigt Wissenschaftskommunikation
moglicherweise den eigentlichen Leistungsbereich der PR-Abteilung. Unter Umstinden kann
sogar die Arbeitsweise der PR mit dem inhidrenten Aufklirungsanspruch der
Wissenschaftskommunikation in Konflikt geraten, wenn sie z.B. zum Zwecke der Wahrung
von Organisationsinteressen organisationsinterne Beobachtungen selektiv bzw. different nach

auflen kommunizieren moéchte (vgl. dazu Kap. 3.2.1.3).

Davon abgesehen kann aufgrund der vorhergehenden Uberlegung folgende Konsequenz
gezogen werden: KommunikationsmaB3nahmen im Bereich der Wissenschaftskommunikation
spiegeln prinzipiell die Interessen der Organisation Hochschule. Sie kénnen jedoch nicht
direkt aus den jeweils organisationsspezifischen PR- und Marketingzielen abgeleitet werden.
Dennoch bleibt die Strategie, Wissenschaftskommunikation in die PR-Arbeit zu integrieren
und damit die Glaubwiurdigkeit und die gesellschaftliche Legitimation einer Hochschule zu

stirken, eine — zumindest denkbare — Perspektive.

Alle vier der oben genannten Zielbereiche fir Hochschul-PR spielen in Hinblick auf das
Untersuchungsziel, den PR-Stellenwert eines spezifischen Kommunikationsinstruments
(Onlinevideo) zu bestimmen, eine zentrale Rolle und werden spiter im Zusammenhang mit
der Entwicklung von Qualititskriterien fiir die onlinebasierte Offentlichkeitsarbeit noch
einmal konkretisiert (vgl. Kap. 3.2.6). Um dariiber hinaus Untersuchungskriterien fiir eine
mogliche Ausrichtung und Integration der Medienform Onlinevideo innerhalb der
strategischen Hochschulkommunikation finden zu kénnen, wird im Folgenden ein kurzer
Uberblick iiber allgemeine wissenschaftliche Ansitze zu den Forschungsbereichen PR und
Hochschul-PR gegeben.
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3.2 PR-Theorie fur wissenschaftliche Hochschulen

3.2.1 Wissenschaftliche Definitionen und Theotien fir Public Relations

Der Begrift Public Relations (PR), der in Wissenschaft und Praxis hdufig synonym mit dem
Begtiff Offentlichkeitsarbeit verwendet wird (vgl. Fréhlich 2008: 95), steht stellvertretend fiir ein
Berufs- und Titigkeitsfeld, das vorwiegend auf die offentliche Kommunikation von
Unternehmen und anderen Organisationen bezogen ist und sich in den letzten Jahren stark
ausgeweitet hat. Je nach Verortung und Ausprigung wird es auch durch Begriffe wie
Unternebmenskommunikation, Organisationskommunikation, 1 ertranenswerbung oder Meinungspflege
bezeichnet. (Vgl. ebd.) Fir die wissenschaftliche Beschreibung von PR existiert nach einer
Darstellung von JARREN und ROTTGER aus dem Jahr 2008 noch keine allgemeine und
umfassende wissenschaftliche Theorie (vgl. Jarren et al. 2008: 20). Anstatt dessen dominieren
interdisziplindre Zuginge zum Forschungsgegenstand PR, in denen auf ,[..] Theorien,
Konzepte und Modelle aus der Soziologie, der Sozialpsychologie und der
Wirtschaftswissenschaft zurtickgegriffen wird.“ (Ebd.: 23)

MERTEN stellt fest, dass sich die Wissenschaft zum Thema Public Relations vor allem aus
praktischen Problemen heraus entwickelt hat und in den letzten Jahren sowohl ihren
Gegenstandsbereich, als auch die Komplexitit und Anwendungstiefe ihrer Theorien und
Methoden kontinuierlich erweitern konnte (vgl. Merten 2008: 42). Gleichwohl fehle bis heute
eine Ubereinstimmende Definition von Public Relations, was man unter anderem daran
erkennen konne, dass in der wissenschaftlichen Praxis dber 500 verschiedene
Definitionsversuche fir PR kursieren (vgl. ebd.). Grinde fir die Schwierigkeit einer
einheitlichen Definition von Public Relations liegen u.a. darin, dass sich die Struktur der
Public Relations zugrundeliegenden Kommunikation als diffus darstelle, sich das Berufsfeld
PR noch in der Entwicklung befinde und zudem starke Bertihrungsflichen zu anderen

Kommunikationsberufen, vor allem zum Journalismus und der Werbung, bestehen (vgl. ebd.:
43f).

3.2.1.1 PR-Definitionen und Forschungsrichtungen im Bereich PR

Nach einer Darstellung von FROHLICH lassen sich bestehende Definitionsversuche von PR
grundsitzlich in sog. Alltagsdefinitionen, (2.B. ,PR ist Werbung mit raffinierten Mitteln®
(Frohlich  2008:  97)), Praktikerdefinitionen aus dem Berufsfeld PR (z.B. ,,PR ist die
Unterrichtung der Offentlichkeit (oder ihrer Teile) tiber sich selbst mit dem Ziel, um
Vertrauen zu werben® (Hundhausen 1951: 53, zit.n. Frohlich 2008: 97)), Definitionen von
Standesorganisationen aus dem Bereich PR (standespolitische Definitionsversuche) und Definitionen
mit wissenschaftlichem Anspruch (wissenschaftliche Definitionen) unterscheiden (vgl. ebd.).
Standespolitische PR-Definitionen, wie die der deutschen Public Relations Gesellschaft
(DPRG) von 2006: ,,Public Relations [sind] das bewusste und legitime Bemiithen um
Verstindnis sowie um Aufbau und Pflege von Vertrauen in der Offentlichkeit auf der
Grundlage systematischer Erforschung® (DPRG 2006: 18) besitzen hiufig idealisierenden

Charakter und tragen mitunter standesethische Anspriche an die PR heran. Im Gegensatz
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dazu miussen wissenschaftliche Definitionen dem Anspruch gerecht werden, innerhalb ihres

jeweiligen disziplindren Rahmens allgemeingiiltig zu sein. (Vgl. Frohlich 2008: 98¢.)

Im Bereich der wissenschaftlichen Definitionen differenziert MERTEN zwischen nicht
abgeschlossenen PR-Definitionen, die ,,[..] in einem ersten Anlauf einen Katalog von
Funktionen definieren, die PR erfillen resp. erfillen sollen (Merten 2008: 46), z.B. die
Steigerung des Bekanntheitsgrades, die Verbesserung von Images, die Erzeugung von
Vertrauen oder die Legitimierung unternehmerischen Handelns (vgl. ebd.) und Definitionen,
die eine Funktion auf abstrakter Ebene benennen. Dazu gehort beispielsweise die Definition
von GRUNIG und HUNT, die PR als ,,management of communication between an organiziation and its
publics” (Grunig et al. 1984: 6) bezeichnen und damit den Gegenstandsbereich der PR
umfassend darstellen.

Entsprechend der Heterogenitit der aufgezeigten PR-Definitionen lassen sich je nach
Fachrichtung unterschiedliche Sichtweisen auf den Forschungsgegenstand PR erkennen, die
sich vor allem hinsichtlich der Funktionen und Bedeutungen unterscheiden, die PR-
Aktivititen in verschiedenen Kontexten zugeschrieben werden. Aus wirtschaftswissenschaftlicher
Sicht werden PR vor allem als ein Instrument innerhalb der Kommunikationspolitik von
Unternechmen betrachtet, das organisatorisch der Marketing-/Werbeabteilung zugeordnet ist
(vgl. Jarren et al. 2008: 19).

Die kommunikationswissenschaftliche PR-Forschung begreift Public Relations umfassender als das
Kommunikationsmanagement von allen gesellschaftlichen Organisationen mit ihren
Umwelten. Sie beschiftigt sich ebenso mit der Frage, inwieweit und auf welche Weise PR auch
als ein Teil der 6ffentlichen Kommunikation begriffen werden kénnen (vgl. ebd.). Auf
verschiedenen gesellschaftlichen Ebenen werden die Funktionen und Leistungen von PR
untersucht. In das Blickfeld geraten dabei sowohl der Zusammenhang zwischen PR und
Organisationskommunikation (Mesoebene), die Operationen und Interaktionen von PR
(Mikroebene), als auch die Funktion der PR in der o6ffentlichen Kommunikation und
innerhalb des publizistischen System der Gesellschaft (Makroebene)(vgl. Szyszka et al. 2009:
40, Jarren et al. 2008: 19). Wichtige Schwerpunkte in der kommunikationswissenschaftlichen
PR-Forschung liegen in der Betrachtung der Beschaffenheit und dem Entstehen von PR-
Berufen (Berufsfeld- und Professionalisierungsforschung), in der Analyse von politischer PR
und PR-Kampagnen sowie dem Verhiltnis von Journalismus und PR. (Vgl. ebd.: 29ft.)

Analog zu den genannten Forschungsperspektiven mit dem Schwerpunkt der Betrachtung auf
der gesellschaftlichen Makro- /Meso- oder Mikroebene lassen sich die bestehenden
wissenschaftlichen Theorieansitze in gesellschafisorientierte, systemtheoretisch fundierfe Ansitze (u.a.
SAXER 1991, RONNEBERGER UND RUHL 1992), Ansitze mit organisationstheoretischer Perspektive
(u.a. GRUNIG UND HUNT 1984, ZERFAB 1996/2004) sowie handlungstheoretische, bzw. auf die
Handlungsebene fokussierte Ansitze unterscheiden (vgl. Jarren et al. 2008: 24£f., vgl. Frohlich
2008: 107).

Als Vertreter einer gesellschaftsorientierten Perspektive betrachten RONNEBERGER und RUHL

Public Relations als ein eigenstindiges, sich-selbst-erzeugendes und erhaltendes (auto-
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poetisches) Funktionssystem, das ein Phinomen moderner, sich differenzierender
Gesellschaften darstellt und dessen Funktion in der Herstellung und Bereitstellung
durchsetzungsfihiger Themen fur die Offentliche Kommunikation besteht. Im
Systemzusammenhang von PR stellen Organisationen Themen bereit ,[...] mit der
Wirkungsabsicht, 6ffentliches Interesse (Gemeinwohl) und 6ffentliches Vertrauen zu stirken®
(Ronneberger et al. 1992: 283, zit.n. Jarren et al. 2008: 25) — bzw. auf der Meso-Ebene — um
soziales Vertrauen fiir sich und ihre Leistungen in der Offentlichkeit zu gewinnen (vgl. ebd.).
Ziel von PR sei es u.a., ,,[...] durch Thematisierung Anschlusskommunikation und Handeln
zu ermOglichen.” (Ebd.)

Die Vorstellung, dass sich Public Relations — dhnlich wie der Journalismus — aufgrund einer
spezifischen, sich kontinuierlich reproduzierenden System-Umweltdifferenzierung als
eigenstindiges gesellschaftliches Sozialsystem etablieren, wurde von anderen PR-Theoretikern
spater dahingehend kritisiert, dass PR als Auwftragskommunikation grundsitzlich von anderen
gesellschaftlichen Systemen (Wittschaft/Politik) funktional abhingig seien und somit auch
primir gemidl der Leitdifferenz des ubergeordneten Organisationssystems operieren (vgl.
Jarren et al. 2004: 27). Somit erscheint es aus systemtheoretischer Sicht problematisch, PR als
eigenstandiges funktionales Teilsystem der Gesellschaft zu konzeptionieren (vgl. Jarren et al.
2008: 25.). Nach einer Kritik von Zerfall vernachlissigt die systemtheoretische Sichtweise
zudem systematisch den Blick auf organisationale Funktionszusammenhinge (vgl. Szyszka et
al. 2009: 41).

Ansitze mit einer  organisationstheoretischen — Perspektive  betrachten PR primidr  als
Kommunikationsfunktion von Organisationen und Fragen nach Funktionen und
Bedingungen der PR im organisationalen Kontext (vgl. Jarren et al. 2008: 26). Als Vertreter
dieser Sichtweise gelten u.a. GRUNIG und HUNT (1984), die mittels der bereits genannten PR-
Definition (,,management of communication between an organigiation and its publics””) Public Relations
in der Fuhrungsebene von Unternehmen verorten. Sie unterscheiden dabei vier
unterschiedliche PR-Formen: Publicity (Propaganda), Public Information (Verbreitung von
Wissen), Two-Way Asymmetric Model (Uberzeugen), Two-Way Symmetric Model (Aufbau
eines wechselseitigen Verstindnisses)(vgl. Grunig et al. 1984: 27ff.). Diese Begriffe stehen fur
verschiedene, historisch hintereinander entstandene Erscheinungsformen der Public Relations,
die aktuell noch angewendet werden und die mégliche Ausrichtung einer PR-Strategie von der

Einwegkommunikation bis zur dialogorientierten Kommunikation beschreiben (vgl. Rottger
2000: 44£.).

ZERFAB  definiert im  Rahmen eines Arenen-Modells vier  Handlungsfelder
(organisationsintern/gesellschaftspolitisch/soziakulturell /politisch-administrativ) ~ fir  eine
integrierte Unternehmenskommunikation, in die er Public Relations neben Marketing und interner
Unternehmenskommunikation als gleichberechtigtes Element integriert (vgl. Jarren et al. 2008:
26). Alle drei Kommunikationsbereiche miissen vom Management im Sinne einer
gemeinsamen Zielerreichung miteinander abgestimmt werden (vgl. Zerfall 1996: 316). PR
erfillen als kommunikativer Teilbereich primir das Ziel, fur ein Unternehmen bzw. eine
Organisation prinzipielle Handlungsspielriume zu sichern und konkrete Strategien zu

legitimieren. Dabei spielt vor allem das Leitmotiv der direkten, argumentativen
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Kommunikation eine groBe Rolle, um innerhalb der Bezichungen zu verschiedenen
Interessengruppen soziale Integration im Sinne der Unternehmensfihrung zu leisten (vgl.
Zerfall 1996: 317). Ein erfolgreiches PR-Management erfordere, Offentlichkeitsarbeit sowohl
integriert (eingebunden in ein Gesamtkonzept der Unternehmenskommunikation), strategisch, als
auch situativ (nach aktuellen Umstinden ausgerichtet) zu denken (vgl. ebd.: 324ff.), wodurch

sich sowohl operative als auch strategische Zieldimensionen ergeben (vgl. ebd.).

ZERFAB vermittelt mit seinem Modell zwischen der rein wirtschaftswissenschaftlichen, auf
den Markt fokussierten Perspektive, die PR als Teilbereich des Marketing begreift, und
gesellschaftsorientierten Perspektiven, die PR eine tber das Marketing hinausgehende
Funktion im gesellschaftspolitischen Handlungsfeld einer Organisation zuschreiben. Zudem
betont ZERFAB die Bedeutung der Kommunikation mit Akteuren innerhalb von
Organisationen (Interne Kommunikation) und konzipiert diese als notwendig integralen

Bestandteil organisationaler Kommunikationskonzepte. (Vgl. Rottger et al. 2011: 123f))

Die Stirke von ZERFAB Modell besteht uv.a. darin, dass es strategische Handlungs-
orientierungen bereitstellt, die darstellen, wie sich der PR-Bereich oder einzelne PR-
Mafinahmen im Sinne einer integrierten Unternehmenskommunikation in das Gesamt-
management und die Kommunikationspolitik eines Unternehmens /einer Organisation
verankern lassen. Dazu gehért zum Beispiel das Postulat der strategischen Offentlichkeitsarbeit, das
die Ausarbeitung von PR-Strategieplinen fordert mit dem Ziel, PR-Aktivititen an definierten
Aufgaben der Unternehmensfihrung auszurichten (vgl. Bihler et al. 2007: 20).

Eine problematische Komponente an ZERFAB Modell ist die statische Zuordnung einzelner
Kommunikationsbereiche (z.B. PR oder Werbung) 2zu bestimmten Sphiren des
organisationalen Umfeldes (z.B. gesellschaftspolitisches Umfeld oder Marktumfeld). Die hier
implizierte  Statik  lidsst keinen Raum fir die Konzeption wund Zuordnung
bereichsibergreifender PR-Konzepte, die gleichzeitig mehrere Umfelder als Zielbereiche
umfassen, wie z.B. im Fall von Produkt-PR (vgl. Réttger et al. 2011: 125).

3.2.1.2 Systemtheoretisch-organisationale Ansitze

Eine Verbindung zwischen der organisationsbezogenen Perspektive und einer
systemtheoretischen Sichtweise bieten die Theorieansitze von JARREN und ROTTGER (vgl.
Jarren et al. 2009 29ft.) sowie von SZYSZKA (vgl. Szyszka et al. 2009:48ff.).

Innerhalb ihrer strukturationstheoretischen Perspektive konzipieren JARREN und ROTTGER PR als
Organisationsfunktion, die Organisationen Handlungsspielriume schafft, indem sie mittels der
Steuerungsressource Kommunikation Interpenetrationszonen zwischen einer Organisation
und ihrer Umwelt etabliert (vgl. Jarren et al. 2009: 35). Im Rahmen von Beobachtungs- und
Interaktionsprozessen wird dort die Koorientierung zwischen der Organisation und Akteuren
und Organisationen aus der Umwelt gefordert und stabilisiert (vgl. ebd.: 34). Auf diese Weise
kann PR langfristig zu einer Angleichung von Sichtweisen, Deutungen, Regelungen und
Normen zwischen einer Organisation und ihrer Umwelt beitragen (vgl. ebd.: 37f). Durch

vermittelte und verfestigte Deutungsmuster sowie gesetzte Normen kénnen Organisationen



3 Onlinevideo/Web-TV in der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen 102

einen Rahmen fir die Umsetzung ihrer Ziele schaffen (vgl. ebd.) und dadurch ihren
Handlungsspielraum erweitern (vgl. ebd.: 45).

Aus systemtheoretischer Sicht bilden PR durch ihren systeminternen und -externen
Umweltbezug eine Grenzstelle zwischen Organisation und Umwelt und schaffen sowohl den
Rahmen fir eine Steuerung umweltbeeinflussender externer Kommunikationsprozesse (im
Sinne einer externen Kontextstenernng (vgl. ebd.: 39)) als auch fir die interne Reflexion und
Selbstbeobachtung (znterne Selbststenernng)(vgl. ebd.: 44, 41). Das externe Steuerungspotential,
dass Organisationen mittels PR austiben kénnen, ist allerdings stark begrenzt und hingt u.a.
davon ab, inwieweit PR mit anderen Steuerungsmitteln kombiniert werden kénnen (z.B. Geld
oder Recht)(vgl. ebd.: 36,46).

Auch SZYSZKA ET AL. beschreiben in ihrem systemtheoretisch-organisationalen Theorieansatz
Public Relations als ein abhingiges (Sub-)Funktionssystem eines tbergeordneten
Muttersystems (z.B. einer Organisation) (vgl. Szyszka et al. 2009: 38). Grundlage fir SZYSZKAs
PR-Verstindnis bildet die Vorstellung einer Binnendifferenzierung sozialer Systeme in
abhingige Funktionssysteme. So sei jedes System, das kleiner ist als das System Gesellschaft,
als Funktionssystem immer doppelt codiert, zum einen durch den Code des Muttersystems,
zum anderen durch einen eigenen, origindren System- oder Funktionscode. Dies gelte
insbesondere fiir Organisationen, die selbst ,,Operatoren gesellschaftlicher Funktionssysteme*
(ebd.: 45) sind und ihrerseits eigene (Sub-)Funktionssysteme ausdifferenzieren, um den
eigenen Organisationszweck moglichst optimal zu verwirklichen (vgl. ebd.: 47). Diese
organisationalen Funktionssysteme setzen sich jeweils mit einer spezifischen, fiir die organisationale
Reproduktion wesentlichen Regelungsproblematik auseinander. Im Fall der PR-Arbeit betrifft
dies die allgemeine 6ffentliche Kommunikation (Offentlichkeitsarbeit), die medienvermittelte
Kommunikation (Medienarbeit) sowie die Kommunikation mit direkten Bezugsgruppen vor
Ort (Stakeholder — bzw. Dialogkommunikation)(vgl. ebd.). Aufgrund des Ineinanderwirkens
dieser verschiedenen Kommunikationsbereiche entstehen zusitzliche Koordinations- und
Integrationsprobleme, die von der PR—Arbeit (bzw. dem tbergeordneten Kommunikations-

management) einer Organisation zu l6sen sind.

SZYSZKAs integratives Public-Relations Modell (vgl. ebd.: 53) differenziert den Bereich PR in drei

Ebenen:
e Public Relations (PR) als das organisationale Beziehungsnetz einer Organisation zu ihrem
sozialen Umfeld

e PR-Management oder PR-Arbeit als das abgeleitete organisationale Funktionsprinzip zur

Bearbeitung eben dieser Beziehungsprobleme

e PR-Aktivititen als die spezifischen, problemlosungs- und wertschopfungsorientierten
Operationen von PR-Arbeit
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Das organisationale Beziehungsnetzwerk ist gekennzeichnet durch einzelne Relationen zwischen
einer Organisation und ihren Bezugsgruppen. ® Diese Relationen sind immer auch Triger von
Differenzen zwischen verschiedenen Sinndispositionen in Bezug auf ein gemeinsames
Referenzobjekt (bei Bildungsorganisationen z.B. auf das Referenzobjekt Bildung). Die
Differenz der bestehenden Sinndispositionen ldsst sich ihrerseits ableiten aus der Differenz
zwischen organisationaler Selbstbeschreibung und -beobachtung (organisationseigene
Sinndisposition) und einer in selektiver Fremdbeobachtung entstandenen Fremdbeschreibung
(vel. ebd.: 50).

Das PR-Management erscheint als ein Beobachter zweiter Ordnung, der sich mit der
Selbstbeobachtung und Selbstbeschreibung der vertretenen Organisation auf der einen und
den Prozessen von Fremdbeobachtung und Fremdbeschreibung auf der anderen Seite sowie
bestehenden Problemen in der 6ffentlichen Kommunikation auseinandersetzt (vgl. ebd.: 53).
Es agiert dabei zu einem groBen Teil mit der sozialen GréBe ertranen, die immer dann ins
Spiel kommt, wenn alle als relevant einzustufenden Beobachtungsinteressen eines potentiellen
Beobachters (z.B. aus der Organisationsumwelt) dessen Aufmerksamkeitsressourcen
tbersteigen. Vertrauen erscheint in diesem Zusammenhang nach Luhmann (1968: 20) als eine
»[---] auf Erfahrung basierende Kontinuititserwartung zur Reduktion von Komplexitit und
bildet damit “[...] Erwartungskorridore, innerhalb derer sich organisationale Entscheidungen
und Handlungen bewegen mussen, um auf eine Vertrauenserwartung hin zuriickinterpretiert
zu werden® (Szyszka et al. 2009: 51), oder in anderen Worten, einen Handlungsspielraum, der
dort seine Grenzen hat, wo gefestigte Erwartungsstrukturen in Form von sozialem Vertrauen
tbertreten werden. Soziales Vertrauen verschafft Organisationen somit Handlungsspielriume

und Entscheidungssicherheit, bindet aber ebenso an ein vertrauenswiirdiges Verhalten (vgl.

ebd.: 53).

Auf der untersten Ebene bezeichnen PR-Operationen schliefflich Kommunikationsleistungen
oder -interventionen, die als Aktivititen auf bestimmte Zielgruppen einwirken und
Meinungen, FEinstellungen und Verhalten beeinflussen sollen. Zugleich geben sie als
Selbstmitteilungen immer auch Einblicke in ausgewihlte Ausschnitte organisationaler Realitit
(vgl. ebd.: 54). Dabei wird die Schaffung von Transparenz insoweit angestrebt, als dass sie in
Form einer funktionalen Transparenz die Durchsetzung organisationaler Geltungsanspriiche des
Muttersystems stitzen kann. PR wird in diesem Zusammenhang auch als Differenz- oder
Diskrepanzmanagement verstanden, indem sie (gemil3 Luhmann) beide Seiten eines
notwendigerweise  doppelt  kontingenten = Kommunikationsprozesses — zwischen  der
Organisation und ihrer Umwelt handhabt und dabei im Idealfall strategisch operiert (vgl.
ebd.).

3.2.1.3 PR als Differenzmanagement zwischen Fakt und Fiktion

Was in diesem Zusammenhang unter Differenzmanagement verstanden werden kann,
expliziert MERTEN mittels seiner Definition von PR, die selbige konzipiert als ,,[...]

68 SZYSZKA ET AL. definieren in diesem Zusammenhang PR [..] als das auf Beobachtung, Bewertung und
Kommunikation beruhende(n) und wechselseitig adressierbare Netzwerk der Relationen zwischen einer
Otrganisation und ihren verschiedenen Bezugsgruppen.® (Szyszka et al. 2009: 48)



3 Onlinevideo/Web-TV in der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen 104

Differenzmanagement zwischen Fakt wund Fiktion durch Kommunikation tber
Kommunikation in zeitlicher, sachlicher und sozialer Perspektive® (Merten 2008: 55).
Grundgedanke dieser Definition bildet die Vorstellung, dass PR-Aktivititen grundsitzlich
darauf ausgerichtet sind, durch differente Kommunikation die Wahrnehmung der Offentlichkeit zu
manipulieren (vgl. ebd.: 54). Differente Kommunikation bezeichnet in diesem Zusammenhang
die Funktionsweise von PR, die darin besteht, Wirklichkeiten (Sachverhalte) fallbezogen ,,s0
oder anders® (ebd.: 53) (kontingent) darzustellen und ,,[...] auf differente Situationen different
[zu] reagieren.” (Ebd.)

Diese ,,situational gebotene Differenzierung von Wahrheit™ (ebd.) kann auf verschiedene
Weise erfolgen. MERTEN unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen geitlichem
Differenzmanagement  (realisiert z.B. durch die Beschleunigung oder Verzégerung von
Informationen), sozzalem Differenzmanagement (realisiert z.B. durch eine Differenzierung von
Kommunikation auf verschiedene Zielgruppen) und sachlichens Differenzmanagement (realisiert
z.B. durch flexible, bzw. kontingente Darstellungen von Sachverhalten). Die Steuerung, bzw.
das Management differenter Kommunikation erfolgt immer durch Kommunikation, die PR
stets herstellen und aufrechterhalten muss. (Vgl. ebd.: 51)

Das Differenzieren (bzw. das differente Kommunizieren) von Wahrheit erhilt PR als
eigenstindigen ~Kommunikationsprozess und unterscheidet diesen von anderen
Kommunikationsprozessen wie dem Journalismus, der stets ,Wahrheit® und ,Objektivitit® der
von ihm vermittelten Inhalte beansprucht, und der Werbung, die keinerlei
Wahrheitsanspriiche fiir sich reklamiert (vgl. ebd.: 52). Entscheidendes Kriterium fiir das
Differenzmanagement von PR bildet dabei das Verhiltnis zwischen einer optimalen Wirkung
der etablierten Kommunikationsprozesse auf der eine Seite, z.B. in Hinblick auf die
Beschaffung von Handlungsspielrdumen oder der Erreichung von Imageverinderungen, und
dem Erhalt von Glaubwiirdigkeit auf der anderen Seite (vgl. ebd.. 54). In diesem
Zusammenhang erscheint Offentlichkeitsarbeit immer als eine Mixtur aus vertrauensbildender
Informationsbereitstellung und strategischer Informationsgestaltung oder auch Informations-

zurtickhaltung im Sinne einer Geheimhaltungsstrategie (vgl. Loffelholz 2000: 187).

MERTENs Vorstellung einer durch das Management zwischen Fakt und Fiktion geprigten
Offentlichkeitsarbeit basiert auf der Erkenntnis, dass die Profession PR parallel zur
Entwicklung der Mediengesellschaft entstanden ist und somit primir auf der Grundlage
medialer Wirklichkeitsentwiirfe agiert (vgl. Merten 2008: 48f.). In dieser Mediengesellschaft
reprisentieren Fiktionen Fakten aus der sozialen ,Realitit. Diese Fiktionen, z.B. Images von
Personen, Unternehmen, Ereignissen oder Ideen, kénnen durch PR-Aktivititen ,,[...] schnell
und kostengtinstig aufgebaut und auch verindert werden. (Ebd.: 48) Dabei ist PR darauf
angewiesen, Wirklichkeiten fallbezogen ,,[...] so oder auch anders, in anderen Worten,
kontingent™ (ebd.: 52) darzustellen. Die besondere Leistung von Mertens Definition liegt vor
allem in einer auf konkrete Kommunikationsprozesse konzentrierten Sichtweise, die PR als
Sondertyp des Umgangs mit medial vermittelten Wirklichkeiten unabhingig von bestimmten
organisationalen Strukturen als eigenstindige Kommmunikationsform qualifiziert (und damit potentiell
auch identifizierbar macht). Wobei in diesem Zusammenhang bereits auf die besondere

Schwierigkeit verwiesen werden soll, durch die Analyse kommunizierter Botschaften konkrete
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Erscheinungsformen different kommunizierter ,Wahrheiten® von jenen kommunizierten
Wahrheiten (z.B. aus dem Bereich Journalismus) unterscheiden zu koénnen, in denen kein

(bzw. ein anders geartetes) Differenzmanagement zugrunde liegt.

Zudem kann mit FROHLICH bezweifelt werden, dass sich z.B. bestimmte Wetrbe- und PR-
Botschaften tiberhaupt anhand inhaltlicher oder formaler Merkmale unterscheiden lassen. Im
Gegenteil bedienen sich PR selbst der Werbung als effektives Kommunikationsmittel (vgl.
Frohlich 2008: 105). Oder sie adaptieren Arbeitsweisen, Prisentationsroutinen und soziale
Routinen des Journalismus (vgl. Bentele 2008: 213ff)), um in einzelnen Kommunikations-
feldern (wie z.B. dem Bereich Massemedien) fiir sich Handlungsspielriume zu schaffen.
Gerade im Verhiltnis zum Journalismus kénnen dabei dauerhaft gegenseitige Abhingigkeiten
entstehen, zB. in Form von gegenseitiger Einflussnahme durch zielgerichtete

Kommunikationsimpulse oder durch kommunikatives oder organisatorisches Anpassungs-
handeln (vgl. ebd.: 211).

Aufgrund des engen Zusammenspiels zwischen den benachbarten Kommunikationsbereichen
Journalismus, PR, Propaganda und Werbung erscheint es angebracht, bei der Analyse und
Identifikation konkreter Erscheinungsformen von PR den Blick auf organisationale
Strukturen, die als Urheber von PR-Botschaften identifiziert werden kénnen, nicht au3er Acht
zu lassen. Dies gilt gerade vor dem Hintergrund, dass unterschiedliche Zielsetzungen von
Werbung (z.B. die unmittelbare Beeinflussung von Absatzchancen), Journalismus (z.B. die
Information der Offentlichkeit) und PR (z.B. die Erzeugung von Vertrauen und Akzeptanz)
hdufig einen stark idealisierenden Charakter besitzen und in der Praxis einer empirischen
Uberpriifung kaum standhalten (vgl. Fréhlich 2008: 103).

3.2.1.4 Funktionsorientierte und organisationbezogene Untersuchungsperspektive

Zu den bisher dargestellten wissenschaftlichen Eingrenzungen des Kommunikationsbereiches
Offentlichkeitsarbeit/ PR lassen sich im Hinblick auf das verfolgte Untersuchungsziel zwei
Ubergeordnete Betrachtungsweisen auf den Untersuchungsgegenstands generieren, mit deren
Hilfe sich konkrete Erscheinungsformen von PR auf verschiedenen Ebenen identifizieren und

beschreiben lassen:

Die erste Betrachtungsweise basiert auf einer die Funktionen und Leistungen von PR
fokussierenden Perspektive, die — zumeist auf der Grundlage systemtheoretischer
Kommunikationsmodelle — PR als ein mehr oder weniger abhingiges Funktionssystem auf
unterschiedlichen  gesellschaftlichen Ebenen definiert. Diese im  Folgenden als
[funktionsorientierte Perspektive bezeichnete Sichtweise fragt nach spezifischen Leistungen, die PR
fir die Gesamtgesellschaft, fir einzelne Funktionssysteme der Gesellschaft sowie fiir einzelne
Operatoren (vgl. Szyszka et al. 2009: 46) dieser Funktionssysteme (z.B. Organisationen wie
Unternehmen, Verbinde, Institutionen) erfillt und damit zu einer (Selbst)-erhaltung des
Kommunikationsbereiches PR (unter Berticksichtigung aller bestehenden Abhingigkeiten)
fihrt. Zu den beobachtbaren, PR-spezifischen Funktion gehéren z.B.:
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Die Konstruktion von (vertrauensbildenden) Images (vgl. Merten 1992)

Die Aufrechterhaltung von Kommunikation (vgl. Merten 2008) sowie von
Kommunikations- bzw. Interaktionszonen zwischen einer Organisation und ihren
Umwelten mit dem Ziel der Angleichung und/oder Etablierung von Normen, der
Durchsetzung von Partialzielen und der Vergrolerung von Handlungsspielriumen (vgl.
Jarren et al. 2009)

Die Bildung einer kommunikativen Grenzstelle, die auf Basis von Selbst- und
Fremdbeobachtungen reflektierende Kommunikation nach innen und impulsgebende

Kommunikation nach auflen koordiniert

Die Loésung kommunikativer Probleme im Beziehungsnetzwerk einer Organisation (PR-
Management) sowie Herstellung und Aufrechterhaltung von sogzzalens 1ertranen und
Sfunktionaler Transparenz (vgl. Szyszka et al. 2009)

Die zweite Betrachtungsweise entspricht einer auf organisationale Strukturen gerichteten

Perspektive, die (im Folgenden bezeichnet als organisationsbezogene Perspektive) nach der

strukturellen Einbindung von PR-Arbeit in die Kommunikationsarbeit und das Management

von Organisationen sowie moglicher Verkniipfungen mit benachbarten Bereichen der

Organisationskommunikation fragt. Dazu gehoren:

Die Identifikation PR-relevanter Handlungsfelder einer Organisation, z.B. offentliche
Kommunikation (gesellschaftspolitisch/soziokulturell/politisch-administrativ), medien-
vermittelte Kommunikation, Stakeholder-Kommunikation, Online-Kommunikation (vgl.
Zerfal3 1996, Szyszka et al. 2009)

Das unternehmensinterne Verhiltnis von PR zu benachbarten / tberschneidenden
Bereichen der Organisationskommunikation (z.B. Marktkommunikation (Marketing),

Interne Kommunikation)

Die Identifikation organisationaler PR-Handlungsebenen (Bezichungsnetzwerke der
Organisation, PR-Management und PR-Aktivititen)(vgl. Szyszka et al. 2009)

Die strategische und institutionelle Einbindung von PR in das Kommunikations-

management einer Organisation (z.B. im Rahmen von Marketing-/ Fihrungskonzepten)

Die Identifikation organisationaler Zielsetzungen, die fiir PR eine Rolle spielen

(strategische Zielsetzungen / operative Zielsetzungen / situative Zielsetzungen)

Die Identifikation institutionalisierter Triger und Malnahmen von PR (z.B. Pressestellen,
PR-Berater, PR-Netzwerke, PR-Kampagnen)

Der jeweils verschieden angesiedelte Beobachtungspunkt beider Perspektiven bedingt, dass

unterschiedliche Erscheinungsformen von PR-Funktionen und/oder PR-Strukturen in das

Blickfeld des Forschers geraten. Wihrend die funktionsorientierte Sichtweise stirker PR-

Zielsetzungen und Inhalte, konkrete Arbeitsweisen und dynamische Erscheinungsformen von
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PR fokussiert und dabei auch an versteckter PR und PR-induzierten Interaktionszonen abseits
gefestigter Strukturen interessiert ist, ist die organisationbezogene Sichtweise stirker darauf
ausgerichtet, strukturelle Kontexte und organisationsspezifische Voraussetzungen von PR zu
erkennen und von hier aus auch die Konzeption und Organisation von PR-Arbeit einer
Organisation zu beschreiben. Beide Sichtweisen erginzen sich gegenseitig, da das
dahinterliegende Verstindnis von PR sich im Rahmen der dargestellten systemtheoretisch-
organisationalen Ansitze verbinden ldsst. Fir diese Untersuchung bildet die Differenzierung
der beiden aufgezeigten Sichtweisen den Vorteil, dass die Perspektive auf den
Untersuchungsgegenstand ~ offen ist sowohl fir statische als auch dynamische
Erscheinungsformen von PR innerhalb des festgelegten Kommunikations- und
Arbeitsbereiches (Bewegtbild-Kommunikation).

Der folgende Uberblick stellt einige Arbeiten speziell zum Bereich Hochschul-PR vor. Dabei
soll geklirt werden, welche Besonderheiten diesen speziellen Organisationstyp auszeichnen
und inwieweit die gewonnene Untersuchungsperspektive auch in diesem Bereich Anwendung

finden kann.

3.2.2  Wissenschaftliche Ansitze zur Beschreibung von Hochschul-PR

Was den Bereich der empirischen Evaluation betrifft, sind dem Verfasser auller der bereits
genannten Studie von BUHLER ET AL. (2007) sowie einiger Untersuchungen zur Online-
Prisenz deutscher Hochschulen (vgl. Lederbogen 2004: 179ff) bisher nur wenige
systematische Studien bekannt, die sich mit der Situation der Offentlichkeitsarbeit an
Hochschulen beschiftigen. Die bisherigen Erkenntnisse lassen sich dahingehend
zusammenfassen, dass an den Hochschulen zwar bereits ein relativ stark ausgeprigtes
Bewusstsein fiir die Notwendigkeit professioneller PR-Arbeit und einer strategischen
Ausrichtung derselben besteht (vgl. Bihler et al. 2007:74), dass jedoch — gemessen an den
vorliegenden Aufgaben — die Konzeption und Ausbildung von PR-Strukturen sowie die daftr

erforderliche Personalausstattung vielerorts noch unzureichend erscheint (vgl. ebd.: 64£t.).

Im theoretischen Bereich existieren einige wissenschaftliche Arbeiten vorwiegend aus dem
Bereich der Wirtschaftswissenschaft, die sich mit der PR-Arbeit (oder allgemeiner dem
Bereich Marketing) an Hochschulen beschiftigen und Konzepte fir die Gestaltung von
Hochschul-PR  liefern. Analog zu den in Kapitel 3.2.1.1 dargestellten allgemeinen
Forschungsperspektiven auf den Gegenstandsbereich PR kann auch bei diesen Arbeiten
zwischen marketingorientierten Ansitzen (zu nennen sind im Besonderen WANGEN-GOSS
(1983), TROGELE (1995), HEILAND (2001), WEFERS (2007)) und einzelnen cher
kommunikationswissenschaftlich otientierten, systemtheoretischen und/odet organisations-
theoretischen Ansitzen (ESCHER 2001, LEDERBOGEN 2004) unterschieden werden.

Die je nach Ansatz teils ubereinstimmenden, teils unterschiedlichen Beschreibungen und
Definitionen von Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen sollen im Folgenden kurz vorgestellt
werden. Im Anschluss daran werden entsprechend der in Kap. 3.1.2.1 vorgestellten Systematik
wichtige Funktionen, Figenarten und allgemeine Zielsetzungen von Hochschul-PR

(systemorientierte Sichtweise) sowie hochschulspezifische Strukturen, Handlungsfelder,
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Instrumente und Zielgruppen und von Hochschul-PR (organisationsbezogene Sichtweise)
innerhalb eines Qualititsmodells zusammengefasst. Ziel dieser Systematisierung ist die
Entwicklung einer Forschungsperspektive auf den Untersuchungsgegenstand Hochschul-PR,
die sowohl die funktionale Bedeutung des speziellen PR-Bereichs Ounlinevideo-PR in der
Kommunikation der einzelnen Hochschule, als auch organisatorische Bedingungen fiir diesen
PR-Bereich an Hochschulen betrachtet.

3.2.2.1 Marketingorientierte Ansitze

Dass in der wissenschaftlichen Literatur der letzten Jahre der Gegenstandsbereich Hochschul-
PR primir im Zusammenhang mit betriebswirtschaftlichen Marketingkonzepten thematisiert
wird, verwundert kaum angesichts der in Kap. 3.1.1 geschilderten Beobachtung, dass sich
Hochschulen vermehrtt einer sowohl nationalen als auch internationalen Wettbewerbssituation
ausgesetzt sehen. Die Bedeutung des professionellen Marketings fir Hochschulen ist umso
grofer, je mehr Autonomie den Hochschulen in punkto finanzieller und organisationaler
Eigenverantwortung zuerkannt wird, wie z.B. durch die neuen Bestimmungen des 2007 in
NRW in Kraft getretene Hochschulfreiheitsgesetz, das die Hochschulen zu selbstindigen
Korperschaften des oOffentlichen Rechts und ihnen damit eine entsprechend erweiterte

Verantwortung fiir Finanz-, Personal- und Organisationsentscheidungen zuerkennt (vgl.
Pihler 2009: 19f£)).

Anders als bei kommerziellen Organisationen, bei denen der Marketing-Gedanke und eine
darauf aufbauende marketingorientierte Fihrungsstrategie (vgl. Wefers 2007: 59) in der Regel
bereits tiber viele Jahre und entlang verschiedener Entwicklungsstadien gewachsen sind (vgl.
Heiland 2001: 26f.), miissen Hochschulen professionelles Marketing quasi ,nachtriglich®
etablieren, um als Organisationen innerhalb des derzeitigen und zukiinftigen Wettbewerbs auf
dem Bildungsmarkt tberlebensfihig zu bleiben (vgl. Wefers 2007: 8). Die Strategie zur
Implementierung des Wettbewerbsgedankens kann sich zunidchst darin erschopfen, dass fir
Hochschulen — wie z.B. nach Mal3gabe der Empfehlungen der HRK von 1995 — ein verstirktes
Engagement im Bereich der Offentlichkeitsarbeit gefordert wird (vgl. Kap 3.1). Eine derartige
Hervorhebung des PR-Bereiches erscheint von daher plausibel, dass Hochschulen als Non-
Profit-Organisationen nur Uber sehr begrenzte Moglichkeiten verfiigen, tber andere

Marketingmal3nahmen wie z.B. Preispolitik den Markt zu beeinflussen.

Betriebswissenschaftliche Arbeiten hingegen fordern eine umfassende Marketing-
Gesamtkonzeption fir das Verhalten der Organisation Hochschule auf dem Bildungsmarkt,
da hier trotz der groBtenteils bestehenden Non-Profit Ausrichtung® prinzipiell die gleichen
Aufgabenbereiche wie bei kommerziellen Organisationen zu berticksichtigen sind, wie z.B.
Beschaffungs- Produktions- Finanzierungs- Personal- und Absatzaufgaben (vgl. Wangen-Goss
1983: Vorwort). Aus Sicht eines zeitgemiBlen Marketingverstindnisses kénnen Hochschulen
als Dienstleistungsunternehmen betrachtet werden (vgl. Wefers 2007: 25), die mit ihrer
Umwelt in  vielfiltiger Leistungsverflechtung in Form von  Austausch- und

Transaktionsprozessen stehen (vgl. Trogele 1995: 7). Diese Austauschbeziehungen kénnen

9 Hochschulen gelten als Non-Profit-Organisationen, da die von ihnen angebotene Leistung nicht (primar)
darauf abzielt, Gewinne zu erzielen (vgl. Wefers 2007: 45).
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unter Anwendung eines strategisch durchdachten wund auf Basis systematischer
Informationsgewinnung gestalteten Instrumentariums entweder gesteuert, oder, wenn bisher
noch nicht ausreichend vorhanden, auch herbeigefuhrt werden (vgl. Wangen-Goss 1984: 41,
Wefers 2007: 42). Als Beispiele fir die zu steuernden Transaktionsprozesse werden u.a. der
Absatz von Lehre und Forschung, die Gewinnung von neuen Studierenden, die Rekrutierung
von qualifiziertem Personal oder die Beschaffung von Finanzmitteln genannt (vgl. Trogele
1995: 8). Als Hauptnachfrager der von Hochschulen angebotenen Dienstleistungen erscheinen
in erster Linie (bereits aktive und potentielle) Studierende, die sich immer starker tber ihre

Auswahlmoglichkeiten auf dem Bildungsmarkt informieren (vgl. Voss 2009: 3).

Die Transaktionen einer Hochschule stellen im Gegensatz zu denen eines konventionellen
Dienstleistungsunternehmens insofern eine Besonderheit dar, dass die Dienstleistungs-
empfinger in der Regel nicht gleichzeitig diejenigen sind, welche die Hochschule mit
finanziellen Mitteln versorgen (vgl. Wefers 2007: 54). Wirden die angebotenen Leistungen
nicht zum Grof3teil aus 6ffentlichen Mitteln bezahlt, kdnnten sie nicht in austeichendem Mal3e
von den gewunschten Bevolkerungsgruppen genutzt werden. Daher gelten diese Leistungen
auch als meritorische Giiter (vgl. Heiland 2001: 108). Entsprechend bedeutsam bleibt fur das
Hochschulmarketing neben der Uberzeugung der ,Kunden’ auch die Rechtfertigung der
Gesamtorganisation gegeniiber der Offentlichkeit (vgl. Wefers 2007: 54).

Bei der Gestaltung eines strategischen Marketingkonzeptes sollen Hochschulen neben der
Konzeption ihrer Offentlichkeitsarbeit auch den Einsatz anderer Marketinginstrumente
erwigen, wie z.B. die bewusste Gestaltung von Angebots- und Preispolitik. Sie sollen
strategisch planen und einzelne Marketinginstrumente sinnvoll miteinander kombinieren.
Strategisches  Marketing gilt als  Fihrungsphilosophie der Hochschule, mit der die
Hochschulleitung ,,[...] zuktunftige Titigkeitsfelder auswihlt, ithre Wettbewerbsposition festlegt
und ein Marketingkonzept entwickelt, um das selektierte Titigkeitsfeld mit den Leistungen der
Universitat (oder allgemein der Hochschule) (Anm. d. Verf.) zu erreichen und zu bedienen®
(Trogele 1995: 9). In diesem Zusammenhang erscheint der Bereich Public Relations neben den
Kommunikationsformen Werbung, 1 erkaufsforderung und persinlicher 1 erkaunf als ein wichtiger
Bestandteil der im  Marketingkonzept enthaltenen Kommunikationspolitik — (vgl.
Reckenfelderbdumer et al. 2009: 112). Deren umfassendes Ziel ist nach DILLER ,,[...] die
planmiBige Gestaltung und Ubermittlung aller auf den Markt gerichteten Informationen, mit
dem Zweck, die Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen zu
beeinflussen® (Diller 2001:791, zit.n. Reckenfelderbdumer et al. 2009: 112).

3.2.2.2 Henning Eschers Public Relations-Theorie fiir Universititen

Ein wissenschaftlicher Ansatz, der zentrale Aufgaben der strategischen Hochschul-
kommunikation mit dem Leitbild einer marketinggefihrten Hochschule verbindet, bietet der
systemische Modellansatz, auf dessen Grundlage ESCHER die Grundzuge einer Public Relations-
Theorie fiir Universititen formuliert.”” Grundlage dieser Theorie bildet die Charakterisierung der

Bildungsorganisation Universitit als einen Sonderfall, der sich im Vergleich zu anderen

70 Die Ubertragbarkeit der Theorie auf andere Hochschultypen kann zunichst einmal angenommen werden.
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Organisationen wie z.B. kommerziell agierenden Unternehmen dadurch auszeichnet, dass sein
Inneres wie ein demokratisches Gemeimwesen durch den losen Verbund von relativ autonomen
Fachbereichen, Instituten und Organen gebildet wird. Zudem sei es durch einen hohen Grad
an innerer Politisierung gekennzeichnet. (Vgl. ebd.: 27) Die starke Binnenheterogenitit des
komplexen, diffus erscheinenden Systems Universitit und sein hoher Grad an znnerer Divergensg,
stelle besondere Anspriiche an ein gesamtkoordinierendes PR-Konzept (vgl. ebd.: 26). So sei
es keineswegs selbstverstindlich, dass sich die Universitit als Ganzes nach auflen prisentiere.
Im Gegenteil sei bei einzelnen Fichern, Instituten oder Lehrstithlen gewohnlich sogar ,,[...]
eine Neigung zur Abgrenzung oder sogar Abschottung gegentber anderen Teilen der

Hochschule und gegeniiber der korporativen Gesamtheit™ (ebd.) zu erkennen.

Eine wichtige Ursache dieser mangelnden Identifikationsfahigkeit vermutet ESCHER in der
traditionell hohen Autonomie der einzelnen Lehrstihle, einer im Verhiltnis der
Wissenschaftler zur Hochschule flachen hierarchischen Struktur (vgl. ebd.: 29) und der starken
Identifikation der Wissenschaftler mit ihrer jeweiligen Scientific Community, die starker
fachlich- als standortbezogene Gemeinschaften ausbildet. Vor diesem Hintergrund
kennzeichnet ESCHER Universititen als ,briichige und disparate Expertenorganisationen®
(ebd.: 27) , in denen jeder Wissenschaftler (Experte) primir an der Weiterentwicklung in seiner
Community interessiert ist und sich entsprechend stirker mit der eigenen Profession
identifiziert als mit der Organisation, der er angehort (vgl. ebd.). Auf der anderen Seite ist aber
die Organisation Hochschule auf eine hohe Identifikation ihrer Mitglieder mit sich
angewiesen, da diese als Experten und ,, Triger der Universititsidentitit® (ebd.) zugleich in der
Offentlichkeit erscheinen und dort die Méglichkeit erhalten, die Bedeutung der Hochschulen
fir die Wissenschaft und die Gesellschaft zu kommunizieren. Ausgehend von der
Beobachtung, dass Wissenschaftler und andere Universititsangehérige mehr oder weniger
autonom in der Offentlichkeit agieren, besteht eine wichtige Herausforderung fiir die
Universititsleitung darin, die Integration und Entwicklung einer Gesamtorganisation zu

betreiben, ohne dabei die Autonomie und Leistungsmotivation ihrer Experten zu beschneiden

(vgl. ebd.: 28t.).

ESCHERs Konzeption eines systemischen Organisationsmodells der strategischen Universitits-PR (vgl.
ebd.: 197ff.) baut in diesem Sinne auf der bereits bei WANGEN-GOSS formulierten Einsicht
auf, dass fir Universititen eine gesamtuniversitire Kommunikationspolitik notwendig ist, um
trotz der bestehenden traditionellen Zurtckhaltung der Fachbereiche gegentiber
professioneller Offentlichkeitsarbeit das Image der Gesamtuniversitit und ihrer Bestandteile
durch strategische Kommunikationsma3nahmen férdern zu kénnen (vgl. Wangen Goss 1983:
212). Marketingorientierte Sichtweisen, die von festen Zielgruppen oder Marktsegmenten
ausgehen, scheinen nach Meinung von ESCHER zur Losung dieser strategischen
Fihrungsaufgabe allerdings ungeeignet, da sie dem Bild einer ,gebffneten offentlichen
(Massen-)Universitat  (Escher 2001: 60) widersprechen, ,[...] dessen vielfaltige

Austauschprozesse cher einer systemischen Logik folgen.” (Ebd.)

Ausgehend von der funktional-strukturellen Systemtheorie NIKLAS LUHMANNS, die
Strukturen eines Systems als wandelbares Ergebnis von Systemfunktionen und

Umwelteinflissen darstellt (vgl. ebd.: 62), konzipiert Escher fur das Systewz Universitit ein
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Modell der /losen Kommunikationskoordination. Im Unterschied zu einem deterministischen
Modell der Kommunikationssteuerung analysiert es bestehende (dynamische) System-
Umweltbeziehungen in einem komplexen und mehrstufigen Kommunikationsraum (vgl. ebd.:
89f) und nutzt die Ergebnisse als Bezugsrahmen fur strategisches Organisationshandeln (vgl.
ebd.: 66f.). Der Vorteil dieser Sichtweise liegt darin, dass eine so gerichtete Kommunikations-
koordination die Grenzen der strategischen Steuerbarkeit komplexer sozialer Systeme
anerkennt und damit auch die Eigendynamik der bestehenden natiirlichen

Umweltkommunikation berticksichtigen kann (vgl. ebd.).

ESCHER spricht in diesem Zusammenhang auch von einem ,Primat der natirlichen
Umweltkommunikation® (ebd.), die sich im Fall einer Universitit auch nur bedingt ,managen*
lasse. Die Strategische (Umwelt-)Kommunikation koénne lediglich eine Einflussfunktion
austiben (vgl. ebd.), die allerdings — wie ESCHER spiter darlegt — in Hinblick auf das
bestehende Identitits- und Integrititsdefizit einer Universitit eine sehr wichtige Rolle fiir das
Management dieser Organisation spielen kann (vgl. ebd.: 191). Eine weitere wichtige Aufgabe
bestehe darin, bereits bestehende (natirliche) Kommunikations- und Austauschprozesse mit
der Systemumwelt systematisch zu bestimmen, um die funktionale Bedeutung dieser
dynamischen Prozesse fiir die Bestandserhaltung’' des Gesamtsystems sowie seiner Teile (2.B.
Fachbereiche) unabhingig von bestehenden Organisationsstrukturen zu erkennen. So
unterscheidet Escher zwischen der Funktionsrelevanz und der Ressourcenrelevanz einiger dieser
Prozesse (vgl. ebd.: 68) und zieht sie spiter auch als Bezugspunkt fir eine zielgruppen-
orientierte Offentlichkeitsarbeit heran (vgl. ebd.: 200).

Um dem Vorwurf des ,,systemischen Fatalismus® (ebd.: 65) zu entgehen, der besagt, dass eine
systemtheoretische Sichtweise dazu fihren kann, den Blick zu weit von dem Handeln
individueller Akteure abzuwenden (vgl. ebd.) und damit auch die Verantwortung fiur konkrete
Entwicklungen zu verschleiern, formuliert ESCHER eine Strategie fiir ein integriertes
Management. Dies sei vor allem gefordert, um das System immer wieder neu zu tiberdenken,
die Vielfalt seiner Moglichkeiten zu erfassen und zudem die Frage zu beantworten, wie
einzelne Teile des Systems zu einem Ganzen integriert werden kénnen (vgl. Probst 1987: 28,
zitn. Escher 2001: 66). Das integrierte Management sollte sich dabei als Systemdenker
identifizieren und grundsitzlich folgende Aufgaben verfolgen:

1. Selbstpositionierung (des strategischen Managements) im System
2. Bestimmung der spezifischen Austauschprozesse mit der Umwelt
3. laufende Reflexion der systemischen Wechselbeziechungen innerhalb und auBlerhalb des

Systems (vgl. ebd.: 67f.)

Die Fokussierung organisationaler Austauschbeziechungen und die Identifikation eines
strategisch handelnden Managements, das kontinuierlich diese Beziehungen beobachtet und

beeinflusst, ldsst sich — dhnlich dem spiter bei SZYSZKA formulierten, systemtheoretisch-

! Die Bestandserhaltung ist aus systemtheoretischer Sicht ,,[...] an die Erbringung funktioneller Leistungen fiir
die Systemumwelt gekntipft™ (ebd.: 61).
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organisationalen Ansatz (vgl. Kap. 3.2.1.2) — als Verbindung einer system- und
organisationsbezogenen Sichtweise beschreiben. Neben der Fokussierung auf bestehende
Machtstrukturen schlief3t diese auch die Funktionalitit dynamischer (systemkonstituierender)
Kommunikationsprozesse in die Logik der Unternehmensfithrung und der Unternehmens-

kommunikation mit ein.

Entscheidende Komponente in ESCHERs Denkansatz ist die hochgradige Differenzierung von
System-Umweltbezichungen im Kommunikations- /bzw. Interaktionsnetzwerk einer
Universitit. Dieses sowohl als lose als auch dynamisch zu bezeichnende Netzwerk (vgl.
Escher 2001: 75) bestehe aus ,,[...] mehr oder weniger organisierten sozialen Systemen® (ebd.).
Die Beziehungen dieser ,,beobachtbaren Handlungssysteme® (ebd.: 62) untereinander, die im
Sinne der Systemtheorie mit jeweils einem spezifischen kollektiven Sinn ausgestattet sind,
lassen sich sowohl hinsichtlich ihres Typs als auch hinsichtlich ihrer Positionierung innerhalb
des universitiren Netzwerks unterscheiden. Was die Art der Beziehung betrifft, unterscheidet

Escher zwischen Kogperationsbeziehungen, dffentlichen und marktlichen Austauschbeziehungen.

Wahrend Kogperationsbeziehungen sich vor allem in der internen Ummpelt einer Universitit (also z.B.
zwischen Universititsleitung, Fachbereichen, Instituten) abspielen und gerade im Bereich der
nicht-reglementierten Kommunikation eine sinnkonstituierende und damit systemrelevante
Funktion erfillen (vgl. ebd.: 76f), finden dffentliche Austauschbeziehungen mit einer Vielzahl
differenzierbarer (Teil)-Offentlichkeiten statt und bilden fiir die 6ffentliche Institution

Universitit eine wichtige und ressourcenrelevante Kategorie (vgl. ebd.: S.69).

Marktliche Austanschbeziehungen einer Universitit erhalten dann einen ressourcenrelevanten
Charakter, wenn die Grundférderung der universitiren Forschung und Lehre nicht mehr
ausreichend ist, um den bestehenden finanziellen Bedarf zu sichern. In diesem Fall erscheint
z.B. die nicht- bzw. quasi—kornmerzielle72 Vermarktung von Bildungs- und/oder
Beratungsleistungen als ein notweniger komplementirer Bestandteil der Gesamtfinanzierung
(vgl. ebd.: 731.).

Im Unterschied zu ZERFAB Modell der Organisationskommunikation, das zwischen den
Kommunikationsbereichen Public Relations und Interne Kommunikation unterscheiden (vgl.
Kap 3.1.1.1) betont ESCHER, dass im Fall der Universitit der interne- oder externe Charakter
der bestehenden Austauschbeziehungen nicht immer klar zu unterscheiden ist. So sei die
Grenze zwischen interner und externer Umwelt einer Universitit durch einen hohen
Diffusionsgrad gekennzeichnet (vgl. ebd.: 86). Als Begriindung dafiir nennt ESCHER den
Umstand, dass viele Akteure innerhalb eines universitiren Gesamtsystems zugleich auch
Akteure in der Umwelt sind. Dies zeige sich am Beispiel der Studierenden, die — mehr noch als

andere Mitglieder der Universitit — in zahlreichen anderen sozialen Systembezligen aul3erhalb

72 Solange diese Vermarktung lediglich dazu dient, eine kostendeckende Aufwandsfinanzierung zu erbringen,
kann in diesem Fall von Nonprofit-Marketing gesprochen werden (vgl. Escher 2001: 74). Werden Gewinne erzielt,
diese aber ausschlieBlich zur Querfinanzierung anderer Organisationszwecke eingesetzt, biete sich der von
RAFFEE und WIEDMANN geprigte Begriff des Public-Profit-Marketing an (vgl. Raffée et al. 1995: 1929-1942, zit.n.
Escher 2001: 74).
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der Universitit stehen und dort als Systemtransmitter zwischen Universitit und Umwelt

agieren (vgl. ebd.: 87f.).

Als Konsequenz aus dieser Beobachtung fordert ESCHER sowohl fur die Gesamtorganisation,
als auch fir einzelne ihrer Teile (z.B. Institute) eine ,,systemische Umweltinteraktionsanalyse,
die gesellschaftliche und wirtschaftliche Einflussprozesse fokussiert (ebd.: 81), nach ihrer
Funktions- und Ressourcenrelevanz sortiert und als Adressaten der strategischen Universitits-

PR zugrunde legt, anstatt eine starre Zielgruppenorientierung zu verfolgen (vgl. ebd.: 177).

Neben den Hauptaufgabenfeldern .A/gemeine PR (z.B. Medienarbeit entlang strategischer
Zielvorgaben), Zielgruppen-PR ~ (strebt gezielt positive Meinungsbildung in bestimmten
Teilotfentlichkeiten an), Fundraising-PR (zielt auf die Einwerbung von materiellen Ressourcen)
und Marketing (betrifft vermarktungsfihige Leistungsangebote), ist die Offentlichkeitsarbeit fiir
Universititen dabei auch eine systemische Integrationsanfgabe, die unabhingig von bestehenden
Organisationstrukturen das Identititsbewusstsein und die Integration innerhalb des
Beziehungsnetzwerkes fordert. (Vgl. ebd.: 191ff.)

3.2.3 Konzepte und Strategien zur Etablierung von Hochschul-PR

Die Darstellung wissenschaftlicher Ansitze im Bereich Hochschul-PR macht deutlich, dass
ein organisationaler Kommunikationsbereichs, der tiber die klassischen Aufgaben einer
Hochschulpressestelle hinaus PR-Zielsetzungen durch aktive PR-Arbeit (vgl. Wangen-Goss
1983: 223) verfolgt und dabei auch Koordinations- und Integrationsfunktionen im Sinne der
Hochschule erfiillt, in starkem Mal3e auch ein strategisches Instrument der Hochschulleitung
darstellt. In diesem Sinne bedarf dieser Bereich auch einer strategischen Konzeption, die einen

Bestandteil eines hochschultbergreifenden strategischen Managements darstellt.

Je nach zugrunde gelegtem PR-Verstindnis umfasst dabei ein PR-Strategieplan den gesamten
Bereich der strategischen Umweltkommunikation der Organisation Hochschule und schlief3t
dabei auch Marketingaufgaben mit ein, wie z.B. die Vermarktung von Bildungsleistungen (vgl.
Escher 2001: 201). Oder ein ahnlich umfassend und strategisch konzipierter Marketingplan
integriert PR-Arbeit als Bestandteil von strategischer Kommunikationspolitik (vgl. u.a. Wefers
2007: 108, Heiland 2001: 284). Eine dritte Variante einer an den strategischen Zielsetzungen
der Hochschule orientierten Konzeption, die LEDERBOGEN in Anlehnung an ZERFAR
formuliert, ist der Autbau einer zntegrierten Hochschulkommunikation, die Public Relations als
gleichberechtigten Teilbereich neben der internen Organisationskommunikation und der
Marktkommunikation begreift (vgl. Lederbogen 2004: 571f.).
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Abb. 17: Theoretische Modelle fiir den Kommunikationsbereich Hochschul-PR
Modell 1: Strategische Universitats-PR (vgl. Escher 2001)

System Universitat

Kommunikationsnetzwerk

Modell 2: Marketingkonzeption mit PR als Teilbereich der Kommunikationspolitik (vgl. u.a. Wefers 2007: 96ff.)

Leistungspolitik

Marketingstrategie

Gegenleistungspolitik

Distributionspolitik

Modell 3: Integrierte Hochschulkommunikation (vgl. Lederbogen 2004)

Kommunikationsmanagement

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Escher 2001, Wefers 2007, Lederbogen 2004

Ob es um die Konzeption eines Organisationsmodells der strategischen Universitits-PR (vgl. Escher
2001: 198), die Bildung eines strategischen Universitatsmarketingplans (vgl. Trogele 1995: 11) oder
die Konzeption einer spezifischen PR-Strategie nach dem Leitbild einer integrierten
Hochschulkommunikation (vgl. Lederbogen 2004) geht — in allen Fillen empfehlen die Autoren
ein mehrstufiges Verfahren. In dessen Rahmen sollte u.a. ecine sorgfiltige Analyse des
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Kommunikationsumfeldes (vgl. ebd.: 261ff.) bzw. des Marktes und seiner Segmente (vgl.
Trogele 1995: 47f)), die Formulierung von grundlegenden Kommunikations- oder
Marketingzielen (vgl. ebd.: 18) sowie die Planung eines moglichst effizient kombinierten und
aufeinander abgestimmten Finsatzes der zur Verfugung stehenden Kommunikations- bzw.
Marketinginstrumente (vgl. Wefers 2007: 112) geleistet werden.

Im Hinblick auf den Gegenstandsbereich dieser Untersuchung (Onlinevideo) soll zur
Veranschaulichung einer PR-Strategie und ihrer einzelnen Entwicklungsschritte im Folgenden
kurz auf die von LEDERBOGEN vorgestellte Online-PR-Strategie fiir Hochschulen und
Forschungsorganisationen Bezug genommen werden. Das hier vorgestellte znzeraktive PR-
Konzept umfasst funf Entwicklungsschritte (vgl. Lederbogen 2004: 258f.):

1. die Formulierung von Kommunikationszielen

die Analyse des Ist-Zustandes der fiir den Internet-Auftritt relevanten Faktoren

2
3. die strategische und operative Planung des Online-Auftritts
4. die Realisiernng des Online-PR-Konzepts

5

die Strategische Kontrolle (PR-Controlling)(vgl. ebd.: 302f.)

3.2.3.1 Zielbestimmung

Das erste Stadium des Strategickonzeptes umfasst die Formulierung und Abstimmung von
Kommunikationszielen (und/oder Marketingzielen™). In komplexen Organisationen kann dies
durch ,konfliktreiche interne Willensbildungsprozesse® (Wangen Goss 1983: 55) begleitet
sein. Idealerweise bezieht der Zielbildungsprozess auch die Strategien der dezentralen
Einrichtungen mit ein, um ihre Akzeptanz und Unterstiitzung fir das systemibergreifende

Kommunikations- /Marketingkonzept zu sichern (vgl. Lederbogen 2004: 107).

Diese Zielfindungsphase umfasst auch die Formulierung eines Organisationsleitbildes (Mission
Statement), das die offiziellen und gesetzlich festgelegten Zielbestimmungen fur Hochschulen
durch eine individuell ausgeprigte, profilbildende und identititsstiftende Zielbestimmung der
Organisation erweitert (vgl. ebd.: 104f.). Der Leitbildbestimmung folgt die Entwicklung einer
Kommunikations- | Marketingstrategie (vgl. ebd.: 106ff)), in deren Rahmen einzelne strategische

Zielsetzungen formuliert werden, die anschlieend ,,|...] fir die unterschiedlichen Hochschul-

73 Spezifische Marketingziele sind neben qualitativen Zielsetzungen wie der Erh6hung der Ausbildungsqualitit
auch quantitative Vorgaben, wie z.B. die Erzielung einer besseren Kostendeckung, die Erhéhung von
Drittmitteleinnahmen oder eine erhéhte Effizienz und Produktivitit der Bildungsleistung, z.B. durch die
Erreichung einer verbesserten Infrastruktur, héherer Betreuungsrelationen oder verkirzter Studienzeiten (vgl.
Trogele 1995: 23). Werden diese als Marketingziele als tibergeordnete Managementziele der Hochschule
formuliert, ist dies auch ein Ausdruck eines marketingorientierten Fihrungsstils. Werden eher PR-spezifische Ziele
formuliert (z.B. Legitimierung, Profilbildung, Imageaufbau oder Verbesserung der internen Kommunikation (vgl.
Biihler et al. 2007: 38)), kann dies auch als Ausdruck eines kommunikationsorienterten Fihrungsstils gewertet
werden.
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und Institutsformen, Funktionsbereiche, Instrumente und Inhalte” (ebd.: 112) zu

konkretisieren sind.”

Ein wichtiges Ergebnis dieses Zielbildungsprozesses ist die Herausarbeitung einer
organisationalen ldentitit, die Ausdruck des individuellen Selbstverstindnisses der Organisation
ist und als strategischer Filter fir alle Kommunikationsaktivititen angewendet werden kann
(vgl. Escher 2001: 202). ESCHER unterscheidet bei diesem Selbstverstindnis zwischen einem
Institutionenleitbild — (Institutional  ldentity), die das Selbstverstindnis aller Hochschul-
Organisationen (bzw. Universititen) als ,,Orte der freien kritischen Wissenschaft® (ebd.: 204)
impliziert und einem Organisationsleitbild (Corporate Identity), in der das Selbstverstindnis und
die Leistungs- und Entwicklungsschwerpunkte (Kernkompetenzen) der Organisation zum
Ausdruck kommen (vgl. ebd.: 205). Zur Ausarbeitung der Corporate Identity im Rahmen des
Kommunikationskonzeptes gehort auch die Schirfung des visuellen Profils (Corporate Design).
Durch die Entwicklung und den Einsatz eines Corporate Design versuchen Hochschulen, ihre
offentliche Attraktivitit, Wahrnehmbarkeit und Wiedererkennbarkeit zu steigern (vgl. ebd.:
216). Dabei sei allerdings der angemessene Grad an Uniformitat haufig umstritten (vgl. ebd.).

3.2.3.2 Situationsanalyse

Der zweite Entwicklungsschritt Analyse umfasst die Sammlung und Bewertung von
Informationen iiber wichtige Bezugsgruppen sowie tber relevante PR-Themen und das Real-
Image der Hochschule (Umfeldanalyse). Weiterhin von Interesse sind technologische
Entwicklungen im Rahmen des zu konzipierenden Kommunikationsbereichs, gesetzliche
Rahmenbedingungen sowie zur Verfiigung stehende Ressourcen und bestehende Konkurrenz-
initiativen (vgl. Lederbogen 2004: 260ff.). Geht die Umfeldanalyse wie bei einem
hochschulweiten Marketingplan tiber die Konzeption eines PR-Instruments hinaus, spielt in
diesem Zusammenhang auch eine Reflektion Gber die von Hochschulen tatsichlich erfllten
wissenschaftlichen und nichtwissenschaftlichen Aufgabenbereiche (wie z.B. die Erbringung
von Dienstleistungen, vgl. Kap 3.1.2) sowie die Analyse und Segmentierung des
Hochschulmarktes eine wichtige Rolle (vgl. Heiland 2001: 113, 129f., Trogele 1995: 26, 48).
Dazu gehért auch die Analyse der tatsichlichen Nachfrage von Hochschulleistungen, um die
strategische Liicke zwischen Angebot und Nachfrage zu minimieren (vgl. Trogele 1995: 26),
Wachstumsmirkte zu identifizieren und die Marktrentabilitit einzelner Leistungen zu
bestimmen (vgl. ebd.: 52ff.).

Ein Spezifikum aller betriebswissenschaftlich fundierter Marketingstrategien, die ebenso in der
PR-Konzeption von LEDERBOGEN aufgegriffen wird (vgl. Lederbogen 2004: 271), ist eine
systematische Gegentiberstellung von Stirken und Schwichen des Leistungsangebots der
Hochschule (bzw. der jeweiligen PR-MaBnahme) (Stirken/Schwichen Analyse) und eine
darauf aufbauende Abwigung von Chancen und Risiken, die mit der Aufrechterhaltung des
Angebotes (bzw. dem Einsatz der Mainahme) verbunden sind (Chancen/Risiken Analyse).

74 Die Darstellung der Entwicklungsschritte bei LEDERBOGEN legt nahe, dass im Fall der Konzeption eines
einzelnen PR-Bereiches / -Instrumentes wie z.B. eines Online-Auftritts die bereits vorhandenen Zielsetzungen
einer hochschulweiten PR-/Marketingstrategie ibernommen werden.
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Der kombinierte Einsatz beider Analysestrategien (SWOT-Analyse (vgl. Heiland 2001: 186))
stellt die maligeblichen Stirken und Schwichen einer Hochschule (bzw. eines
Kommunikationsinstruments) mit den aus aktuell beobachteten Trends antizipierbaren
Chancen und Risiken der zukiinftigen Hochschulentwicklung (bzw. der Entwicklung des zu
konzipierenden Kommunikationsbereichs) gegentiber. (Vgl. Trogele 1995: 45, Heiland 2001:
182ff., Pdhler 2009: 102). Auf diese Weise lassen sich Handlungsspielriume offensiver und
defensiver Art erkennen (vgl. Lederbogen 2004: 271). Mit der Fokussierung auf vorhandene
Stirken und unter Beriicksichtigung bestehender Schwichen koénnen Chancen gezielter

genutzt werden, und auf Risiken kann rechtzeitiger reagiert werden (vgl. Heiland 2001: 185).

Eine entsprechende Analyse angewendet auf das Kommunikationsinstrument Onlinevideo/
Web-TV wiirde bedeuten, dass mehrere individuelle Stirken des Instruments (z.B. die
Attraktivitit bei jungeren Studierenden oder eine starke Aufmerksamkeitsbindung) und
identifizierte Schwichen (z.B. hohe Kosten in der Produktion) bestehenden Chancen und
Risiken auf dem hochschulspezifischen Onlinevideomarkt gegentibergestellt werden, wie z.B.
der Chance eines allgemein ansteigenden Interesses an Wissenschaftsvideos oder dem Risiko
einer Entwicklung bestimmter Qualitdtsanspriiche auf Seiten der Zuschauer. Entsprechend
koénnte darauthin durch eine gezielte Abstimmung des Instruments auf jingere Zielgruppen
sowie durch MaBnahmen zur Kostenreduktion bei gleichzeitiger Beobachtung bestehender

. s
Zuschauererwartungen Konsequenzen aus der strategischen Analyse gezogen werden.”

3.2.3.3 Strategische und operative Planung

Nach einer umfassenden Situationsanalyse erfolgt die Phase der strategischen und operativen
Planung. Handelt es sich dabei um ein hochschulweites Marketingkonzept, umfasst der
strategische Teil der Planung die Formulierung von spezifischen Marketingzielen, wie z.B. eine
bestimmte zu erreichende Anzahl an Studierenden, die sich an den zuvor festgelegten
Globalzielen des Managements orientieren (vgl. Heiland 2001: 213f.). Diese Marketingziele
werden in einem zweiten Schritt durch die Festlegung eines zielspezifisch zusammengestellten
Marketing-Mixes operationalisiert. Dieser strebt den kombinierten Mitteleinsatz einzelner
Marketing-Instrumente (z.B. aus den Bereichen Leistungspolitik und Kommunikationspolitik)
an und soll die Umsetzung der Marketingstrategie durch operative Instrumente sicherstellen

(vgl. ebd.: 270).

Auch fir die Planung des PR-Instruments ,Online-Auftritt” empfiehlt LEDERBOGEN zunichst
die Formulierung eines primdren PR-Ziels, in diesem Fall ,[...] das gesellschaftspolitische
Umfeld der Hochschule oder Forschungsorganisation im Nah- und Fernbereich fiir seine
Belange zu gewinnen und zu beeinflussen® (Lederbogen 2004: 274). Auf der Grundlage der
zuvor geleisteten Analysen erfolgt dann die Festlegung auf sekunddre Zielsetzungen, die sich z.B.
an den spezifischen Stirken des Instruments orientieren. Im Fall des Online-Auftritts nennt
LEDERBOGEN die (verbesserte) Positionierung im regionalen, nationalen und globalen Markt,
die Steigerung des Bekanntheitsgrads, Imagegewinn und Profilierung (u.a. durch die

transparente Darstellung von Strukturen, Ansprechpartnern und Wirkungsbereichen), die

7> Eine exemplarische SWOT-Analyse des Kommunikationsinstruments Onlinevideo/Web-TV erfolgt im
Ergebnisteil dieser Arbeit (vgl. Kap 5.9.1).
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Beeinflussung der 6ffentlichen Meinung (z.B. durch Stellungnahme zu kritischen Themen in
Newsgroups und Diskussionsforen), der verstarkte Dialog mit relevanten Bezugsgruppen und
eine Beschleunigung der Kommunikation mit ihnen (vgl. ebd.: 275f.). Weitere Bestandteile der
strategischen Planung sind eine genaue Bestimmung der Online-Bezugsgruppen (z.B. auf Basis
der Daten von Nutzerbefragungen, vgl. ebd.: 279), die Konzeption von Dramaturgie-
richtlinien (z.B. die Festlegung auf eine formale, inhaltliche und programmliche Struktur des

Auftritts) sowie die Implementierung einer laufenden Erfolgskontrolle (vgl. ebd.: 281f.).

Im Rahmen der nachfolgenden operativen Planung wird geklirt, welche Aufgaben
organisationintern und welche Aufgaben durch externe Bearbeiter geleistet werden kénnen.
Auch die Personal- und Zeitplanung der MalBnahme, die Bestimmung von Kosten
(Budgetierung), die Planung und Verkniipfung von Inhalten sowie die Konzeption des
Layouts sind Bestandteile der operativen Planung. (Vgl. ebd.: 2841f.).

Vor Planung und Realisation der MaBlnahmen sollte zudem die Verantwortlichkeit fir die
Maf3nahme geklart werden. Diese sollte im Fall der Hochschulen beim Prisidenten liegen, der

zumeist die Kommunikationsabteilung leitet (vgl. ebd.: 272).

3.2.3.4 Realisation und Kontrolle

Bei der anschlieBenden Realisierung eines Online-PR-Konzepts ist darauf zu achten, dass auf
individuelle Kommunikationsbediirfnisse einzelner Nutzer eingegangen wird. Die
Orientierung an Nutzerbediirfnissen impliziert u.a. die Integration méglichst vieler interaktiver
Elemente und die Beachtung von Qualititsmal3stiben wie z.B. die Aktualitit und Attraktivitat
der Inhalte (vgl. ebd.: 296).

Der letzte Schritt des Strategickonzepts umfasst die strategische und operative Kontrolle der
PR-Mafinahme. Die operative Kontrolle basiert auf einem kontinuierlichen Soll-Ist-Vergleich,
der bezogen auf das Primirziel der Malnahme ihren Erfolg tberwacht, z.B. durch
Nutzungsmessungen anhand von log files (vgl. ebd.: 297). Ziel der strategischen Kontrolle ist
es, ein Gegengewicht ur Selektivitit der Planung zu bilden (vgl. ebd.: 302). Das bedeutet, dass
kontinuierlich gepriuft wird, ob neue Erkenntnisse vorliegen, die eine Revision der
urspringlichen strategischen Zielsetzung zur Folge haben mussen. Dies ist z.B. dann der Fall,
wenn an Hochschulen verstirkt Dienste im Internet angeboten werden, was eine Verinderung

der strategischen Zielsetzungen fir den gesamten Onlineauftritt nach sich ziehen kann. (Vgl.

ebd.)

3.2.3.5 Installation einer PR-Koordinationsstelle

Was die Ausgestaltung der Leitungsstruktur des gesamten Kommunikationsbereiches betrifft,
soll nochmals ein kurzer Blick auf ESCHERs Modell einer systemischen Organisation der
strategischen Universititskommunikation genommen werden. ESCHER empfiehlt darin die
Einrichtung einer Stabstelle fiir strategische Kommunikation (SSK), mit deren Hilfe eine umfassende
Neupositionierung der strategischen Universititskommunikation im Sinne eines Idealmodells
geleistet werden soll (vgl. Escher 2001: 220f). Das Selbstverstindnis dieser Stabstelle sollte
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nicht zentralistisch, sondern degentral-zentral sein, was vor allem die integrative Hauptfunktion
dieser ,Netzwerk steuernden Serviceeinheit® (ebd.: 220) betont, die strategische
Kommunikationsbeitrige aus allen zentralen und dezentralen Bereichen ,,[...] im Interesse der
gesamtuniversitiren Imagebildung zu koordinieren hat.“ (Ebd.) Dazu gehéren der Aufbau
eines  Jlosen  Kogperationsnetzmwerks — zwischen allen PR-aktiven Zentralstellen  (z.B.
Wissenstechnologietransferstelle, Studierendensekretariat, Akademisches Auslandsamt) und
ein von Fachbereichskoordinatoren betreutes  Korrespondentennetzwerks —innerhalb — der
Fachbereiche, mit dessen Hilfe den Fachbereichen die Moglichkeit gegeben wird, sich in den
zentralen PR-Medien zu profilieren (vgl. ebd.: 221).

Um die einzelnen PR-Bereiche (wie z.B. den Online-Auftritt) im Sinne dieser integrativen
Fihrungsphilosophie effektiv koordinieren zu kénnen, schligt ESCHER zudem die Einrichtung
von Querschnittstellen innerhalb einer dreidimensionalen Matrix vor, die den gesamten
strategischen Kommunikationsbereich der Universitit umfasst. Die Matrix wird gebildet durch
ressortbezogene horizontale Querschnittstellen (in den PR-Bereichen Allgemeine PR, Zielgruppen
PR, Fundraising und Marketing), bereichs- bzw. medienbezogen differenzierte wvertikale
Querschnittsstellen (in den Bereichen Printmedien, Internet, Veranstaltungsmanagement, Bild-
/Foto-/Grafik und Audiovisuelle Medien: Uni-TV / Uni-Radio) sowie — in der Tiefe — durch
die Themendimensionen Wissenschafisthemen and Hochschulthemen (vgl. ebd.: 224£.).7

Die dargestellten Handlungsempfehlungen lassen sich dahingehend zusammenfassen, dass die
Implementierung einer PR-Mallnahme an einer Hochschule (bzw. an einer einzelnen
Hochschuleinrichtung) mit den fir diese Organisation verbindlich formulierten
Managementzielen abgestimmt und in die Kommunikationspolitik dieser Organisation
hinreichend integriert sein sollte. Dies betrifft sowohl eine ausreichende Konzeption der
Mafinahme, als auch die Schaffung einer angemessenen personellen und technischen
Infrastruktur. Ein tberwiegender Teil der Autoren empfiehlt zudem, bei der Planung einer
PR-Mafinahme spezifizierte PR-Ziele auf Basis einer Situationsanalyse zu formulieren und
darauf aufbauend eine Gegeniiberstellung von Stirken und Schwichen (sowie auch Chancen
und Risiken) der Mafinahme und ihres Einsatzes zu treffen. Die Effektivitit der MaBnahme
sollte wahrend ihrer Durchfiihrung kontinuierlich anhand der zuvor gesteckten Zielplanung
evaluiert werden. Die Planung selbst sollte zu diesen Zweck einen Zeitrahmen und ein
bestimmtes Ausmal3 der Zielerreichung innerhalb dieses Zeitrahmens festlegen (Zerfall 1996:
348), wobei sie auch noch wihrend der Umsetzung neuen Umstinden entsprechend

anpassbar bleiben sollte.

76 Inwieweit ESCHERs Idealmodell der Organisationsrealitit an deutschen Universititen entspricht, kann
angesichts der Ergebnisse der Bihler-Studie von 2007 (vgl. Kap 3.2.1) zunichst bezweifelt werden. Dennoch
zeigt sich am Beispiel groler Universititen (z.B. Humboldt Universitit Betlin oder LMU Miunchen), dass dort
bereits eine funktional differenzierte Strukturierung des PR-Bereichs realisiert wurde (vgl. Kap 3.1.3.1).
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3.2.4 Online-PR und Social Media-PR an Hochschulen

Das Internet bildet fir Hochschulpressestellen und Hochschulkommunikationsabteilungen
eine wichtige Moglichkeit, um z.B. Gber eine hochschuleigene Homepage mit vergleichsweise
geringem finanziellen und personellen Aufwand Informationen weltweit, permanent und in
unbegrenzter Kapazitit zu verbreiten (vgl. Escher 2001: 249f.). Internetangebote konnen
neben allgemeinen Organisationsinformationen (wie z.B. das Hochschulprofil) auch Inhalte
enthalten, die speziell auf bestimmte Zielgruppen (z.B. Studierende) ausgerichtet sind (vgl.
Rottger et al. 2011: 215). Sie sind bei ihrer Verbreitung weder auf ein externes Medium (z.B.
Tageszeitung) oder einen bestimmten Ort (z.B. Vorlesungssaal) angewiesen (vgl. ebd.: 73). Ein
Nachteil der (Eigen-)Prisentation im Internet besteht darin, dass mittlerweile nahezu jede
Organisation iber einen Webauftritt verfigt und somit die zusitzliche Herausforderung
besteht, die Aufmerksamkeit relevanter Zielgruppen auf die eigene Webprisenz zu lenken

(vgl. ebd.: 215).

Nach Darstellung von LEDERBOGEN benutzen Hochschulen und Forschungsorganisationen
die eigene Online-Prisenz vor allem dazu, ,,[..] den globalen Bekanntheitsgrad zu steigern,
Imagepolitik zu betreiben und die Meinungsbildung hinsichtlich kritischer Themen zu
beeinflussen® (Lederbogen 2004: 7). Neben den hier angesprochenen PR-Funktionen
Wettbewerbspositionierung, Imageférderung  und Krisenkommunikation betont
LEDERBOGEN auch die Foérderung eines direkten Dialogs mit den Bezugsgruppen als ein
herausragendes Funktionsmerkmal von Online-Kommunikation (vgl. ebd.). Die Herstellung
eines technisch vermittelten Dialogs mit Bezugsgruppen (vgl. Rottger et al. 2011: 219)
erscheint aus PR-Sicht vor allem deswegen von Bedeutung, weil auf diese Weise eine
vergleichsweise unkomplizierte und flexibel einsetzbare Moglichkeit geschaffen wird, eine
dialogische Zielgruppen-PR zu etablieren, die parallel zur Allgemeinen PR stattfindet. Letztere
wird in der Regel bereits tiber das regulire Informationsangebot im Web geleistet. Dialogische
Kommunikation erscheint in diesem Zusammenhang als eine ogptionale Nutzungsform des
Internet und kann durch den Gebrauch interaktiver Web-Funktionalititen (z.B. E-Mail-
/Kontaktformulare) und/oder der aktiven Beteiligung an Online-Communities realisiert

werden.”’

Zudem darf nicht vernachlissigt werden, dass auch andere Bereiche der
Hochschulkommunikation, die nicht direkt dem Bereich PR zuzuordnen sind, immer stirker
webbasiert ablaufen. Dazu gehéren z.B. Angebote im Bereich E-Learning (Stichwort: ,Online-
Universitit’) oder der internetbasierte Austausch von Wissenschaftlern mit ihren
Communities. (Vgl. Maier et al. 2002: 230f) Damit wichst auch der strategische
Handlungsrahmen von Hochschul-PR im Internet, da bedeutsame  Zielprozesse von
Hochschul-PR (vgl. Escher 2001: 177) bereits innerhalb dieses Mediums ablaufen und dort

77 PLEIL differenziert in diesem Zusammenhang zwischen drei Typen (oder Strategien) der Online-PR. Wihrend
digitalisierte PR das Internet lediglich als weiteren Distributionskanal fir organisationsrelevante Informationen
nutzt, und eine dariiber hinausgehende Infernet-PR zusitzlich indirekte Feedbackmoglichkeiten (wie z.B.
Befragungen oder Kontaktformulare) auf dieses das Informationsangebot zur Verfigung stellt, bezeichnet
Cluetrian-PR eine erginzende Form der Onlinenutzung, die permanent und systematisch die Kommunikation
innerhalb sozialer Netzwerke beobachtet und fallweise die Méglichkeit nutzt, sich auch aktiv daran zu beteiligen.
(Vgl. Pleil 2007: 17£f.)
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von PR-Verantwortlichen entsprechend zu beobachten und ggf. auch zu beeinflussen

und/oder zu koordinieren sind.

Das Handlungsfeld der Interaktiven Offentlichkeitsarbeit (vgl. Lederbogen 2004: 155) wird dabei
als ,,ginzlich neue Plattform® (ebd.) erkannt, fiir die neue Strategien und Vorgehensweisen
entwickelt werden missen. Dazu gehort z.B. die bereits angesprochene Beobachtung und
Nutzung von Online-Communities zur Kontaktaufnahme und Kontaktpflege mit relevanten
Bezugsgruppen (vgl. ebd.). Diese Empfehlung erscheint vor dem Hintergrund plausibel, dass
sich das Internet mit der Ausbildung sog. sozialer Netzwerke, u.a. bedingt durch die Nutzung
von Weblogs, Podcasts (vgl. Kap. 2.1.3) sowie von Social-Software wie Wikipedia, Skype, Xing,
Myspace, Twitter, Facebook, Studil”Z oder YouTube”®, in den letzten Jahren insgesamt zu einem
starker dialogisch orientierten Medium entwickelt hat, das gerade PR-Akteure vor neue
Chancen und Herausforderungen stellt. So beschreibt PLEIL, dass die Entwicklung des Web
2.0” insgesamt zu neuen Wegen der Vernetzung und Kollaboration im Netz gefiihrt hat. Auf
diese Weise konnten sich neue Strukturen der offentlichen Kommunikation und auch neue
Teiloffentlichkeiten ausbilden, die durch ganz eigene Regeln der Aufmerksamkeit und auch
eigene Kommunikationsstile gekennzeichnet sind. (Vgl. Pleil 2007: 12)

Die wichtigsten Social Web-Aktivititen umfassen das im konventionellen Web iibliche
Publizieren von Informationen, das Teilen von bestimmten Informationen mit einzelnen
Personen und/oder einem ausgewihlten Personenkreis (Friends), die Zusammenarbeit in
Arbeitsgruppen (Collaboration) das Vernetzen von Individuen und Organisationen (Nesworking)
sowie das Bewerten, Filtern und Verschlagworten von Informationen (Tagging) (vgl. ebd.: 14).
Auf technischer Ebene werden diese Aktivititen durch bestimmte Web-Funktionalititen
unterstiitzt. Dazu gehoren z.B. Programmalgorithmen, die das Auffinden von Informationen
erleichtern (z.B. durch Nutzung von AJAX-Technologien), den Nutzern automatisch
Informationen zustellen (z.B. tUber sog. Feeds), diese Informationen nach bestimmten
Prinzipien verbinden oder entsprechend eines Nutzerprofils automatisch selektieren und dem
Nutzer die Moglichkeit des Anreicherns dieser Informationen durch Schlagworte,
Bewertungen, Kommentare und eigene Beitrige ermoglichen. (Vgl. ebd.: 67, vgl. Alby 2008:
145ft.)

Auf die PR-Arbeit tbertragen bedeutet dies, dass sich PR-Verantwortliche auf die Merkmale
des Social Web (vgl. Schindler et al 2011: 5) einstellen mussen, wenn sie es effektiv nutzen
wollen. Dazu geh6rt neben einer auf einzelne Zielgruppen abgestimmte Verbreitung von
Informationen auch die aktive Vernetzung mit relevanten Bezugsgruppen (z.B. innerhalb von
organisationsbezogenen Gruppen), die Beteiligung an und das Beginnen von Online-Dialogen,
das Einlassen auf eine von der iiblichen Organisationsrhetorik abweichenden Sprache und die
Identifikation mit einer Philosophie der flachen Hierarchien und des geteilten Wissens (vgl. ebd.: 6).

78 Eine umfassende Darstellung von Social-Media-Anwendungen und -technologien vgl. Alby 2008

7 Der Begtiff Web 2.0 entstand urspriinglich im Rahmen einer vom Verleger TIM O’REILLY im Jahr 2004
veranstalteten Brainstorming-Session, in der es darum ging, die Prinzipien zu identifizieren, welche die Firmen
teilen, die den Crash der New Economy tberlebt haben und heute erfolgreich sind (vgl. Alby 2008: 15). In der
Folgezeit wurde der Begriff gebraucht, um einen Versionsschritt in der Weiterentwicklung des Internet zu einem
starker durch Vernetzung und Partizipation von Nutzern geprigten Medium zu kennzeichnen (vgl. ebd.: 18f£)).
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Werden bestimmte Grundregeln des Social Web beachtet (wie z.B. eine diskriminierungsfreie
Kommunikation, die grundsitzlich niemanden ausschlieB3t), bietet es nach Meinung von PR-
Experten eine wichtige Grundlage fir ein effektives Beziehungsmanagement und die
Moglichkeit, bisher unerreichte Multiplikatoren in die Kommunikationsstrategie einer
Organisation miteinzubeziehen (vgl. Jodeleit 2010: 7, 54).

,Der PR-Entscheider muss, will er Schritt halten, diese vielstimmige Kommunikation

orchestrieren. Er wird vom Solisten zum Dirigenten.” (Ebd.: 4)

Eine weitere Besonderheit des Social Web wird darin gesehen, dass es als vormedialer Raum die
mediale Anbahnung bestimmter Themen unterstiitzt (vgl. Schindler et al 2011: 76). Auf diese
Weise koénnen Organisationsaktivititen in sozialen Netzwerken auch das Agenda-Setting

anderer Medien beeinflussen.

Fir einen effektiven Einsatz sozialer Netzwerke in der Unternehmens- (oder allgemeiner:
Organisations-)PR sei es nach Meinung von JODELEIT erforderlich, sich auch mit den Risiken
des Social Web zu befassen. So konnen z.B. schlecht konzipierte oder manipulativ
ausgerichtete Social Media-Aktivititen dazu fihren, dass der Absender (die Organisation)
dafir eher an Ansehen in der Community verliert, anstatt einen Imagegewinn davonzutragen
(vgl. Jodeleit 2010: 21f.). Auch koénnen automatisch generierte Verkntpfungen von
Informationen auf Portalen wie Facebook dazu fihren, dass sich personliche und vertrauliche
Informationen mit offiziellen Mitteilungen einer Organisation vermischen (vgl. ebd.: 29f.). Um
Jkommunikative Unfille’ dieser Art zu vermeiden, sollte jede Organisation verbindliche
Richtlinien aufstellen, wie Social Web-Anwendungen im Sinne der Kommunikationskultur der

Organisation genutzt werden kénnen (vgl. ebd.: 54£.).

Ausgehend von der Einschitzung, dass Social Media ein sowohl sehr relevantes und
zukunftstrichtiges, als auch komplexes und unter Umstinden schwer zu beherrschendes
Anwendungsfeld fir die Offentlichkeitsarbeit von Organisationen darstellt, verwundert es
kaum, dass auch die HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ (HRK) Empfehlungen zum Thema
,Herausforderungen Web 2.0 formuliert hat. Neben verschiedenen Einsatzbeispielen von
Web 2.0-Anwendungen in den Bereichen Forschung, Lehre wund Verwaltung
(Offentlichkeitsarbeit) werden dort auch entsprechende Bewertungen und Chancen-
/Risikoabschitzungen dieser Anwendungen vorgestellt (vgl. HRK 2010: 5). Grundsitzlich
begreift die HRK das Web 2.0 als relevante Herausforderung (vgl. ebd.) und fordert, dass
Hochschulen die aktuelle Entwicklung des Web ,,[...] nicht nur wahrnehmen, sondern selbst
aktiv werden® (ebd.) sollen. Dies gelte insbesondere vor dem Hintergrund, dass die gerade fur
Hochschulen wichtige Zielgruppe der unter 30-Jihrigen die Nutzung von sozialen
Netzwerken inzwischen in ithrem Alltag integriert habe (vgl. ebd.: 7).

Um den Stellenwert der Web 2.0-Nutzung in Bezug auf die Hochschule zu veranschaulichen,
wird ein Szenario einer 19-jdhrigen Person aufgezeigt, die Fragen tber ihren zukinftigen
Studienstandort und vorhandene Studienmdglichkeiten an eine Hochschulgruppe im S#udil”Z
richtet und sich danach eine von Studierenden der Hochschule realisierte Stadtfuhrung fur

Erstsemester bei YouTube anschaut. Nach dem Studienbeginn sucht sie via Facebook Anschluss
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an Studierendengruppen und stellt dabei fest, dass auch ihr Fachbereich und die Uni-
Bibliothek innerhalb dieses Netzwerks priasent sind und dort auf Neuigkeiten und aktuelle
Angebote aufmerksam machen. Wihrend des Studiums begegnet sie Dozenten und
Forschern, die Blogs zu ihren Veranstaltungen betreiben, ihre Forschung dort dokumentieren,
per Skype ihre Studierenden betreuen und mit Google Text- und Tabellen in Echtzeit mit
Projektpartnern aus Ubersee an ein und demselben Projekt arbeiten. (Vgl. ebd.: 9f.)

In der folgenden Auflistung weiterer beispielhafter Web 2.0-Anwendungen in den Bereichen
Forschung und Lehre nennt die HRK neben der Nutzung von Blogs oder Microblogs (z.B.
Twitter) zur Seminarkoordination oder im Rahmen des wissenschaftlichen Diskurses auch die
multimediale Verbreitung von Lehrinhalten wie Vortlesungsaufzeichnungen, Lernvideos,
Podcasts oder anderen Medieninhalten auf Web 2.0-Plattformen. Auf diese Weise wird
entsprechend der angestrebten Zielsetzung (z.B. Seminarvorbereitung oder -vertiefung) auch
eine Anschlusskommunikation tiber die publizierten Inhalte ermdglicht. (Vgl. ebd.: 24£f.)

Beim Einsatz von Web 2.0-Anwendungen in der Hochschulverwaltung und ihrer
Offentlichkeitsarbeit stehe in erster Linie das Kontakt- und 1.ebrveranstaltungsmanagement im

Vordergrund (vgl. ebd.: 43). Als mogliche Szenarien werden aufgefiihrt:

e der Aufbau von Service-Angeboten fiir Studieninteressierte mit von Studierenden
erstellten Inhalten (z.B. studentisches Hochschul-Wiki, studentische Hochschul-Videos,
interaktive Hilfen bei der Studienfachwahl)

e cine Online-Studienberatung
e cin Career Service mit Onlineberatung und Kontakt- und Vermittlungsmanagement
e partizipative Angebote zu Fachschafts- und Hochschulthemen

e Feedback-Méglichkeiten zu bestehenden Hochschul-Services (vgl. ebd.)

Bei den genannten Vorschligen wird deutlich, dass Web 2.0-Anwendungen in erster Linie den
bestehenden Online-Auftritt dahingehend erginzen sollen, dass zu den gegebenen
Informationen auch eine Beratung und ein Feedback ermdglicht und damit eine zusitzliche
kommunikative Schnittstelle zu vorhandenen Angeboten geschaffen wird (vgl. ebd.: 44). Diese
Schnittstelle konne jedoch die persénliche Beratung in bestimmten Fillen nicht ersetzten, z.B.

bei studienbezogenen Problemen, die weiterhin eher ,offline’ gelost werden sollten (vgl. ebd.).

Ein weiteres Anliegen, dass in den Vorschligen der HRK zum Ausdruck kommt, ist eine
moglichst systematische Forderung der Beteiligung von Studierenden innerhalb der zu
konzipierenden KommunikationsmaB3nahmen. Ein gutes Beispiel daftir sind studentische
Wikis, die auf der Mitarbeit vieler Autoren basieren und in die webbasierte Aul3endarstellung
einer Hochschule eingepflegt werden koénnen. Dieses Forderanliegen entspricht der von
ESCHER in Kap 3.1.3.5 angesprochenen PR-Zielsetzung, die Kommunikationsleistungen von
Hochschulangehorigen stirker im Rahmen von PR-Mafinahmen zu koordinieren und in die
Darstellung der Hochschule entsprechend zu integrieren. Eine wichtige Voraussetzung fur
eine effektive Nutzung des Web 2.0 innerhalb der Hochschulkommunikation ist nach

Einschitzung der HRK zudem die ,,[...]Jrechtzeitige und problemorientierte Qualifizierung von
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Studierenden, Lehrenden und Hochschulangehoérigen im Umgang mit Web  2.0-
Applikationen® (ebd.: 38). Diese Empfehlung erscheint relevant im Hinblick auf die
bestehenden Risiken der Web 2.0-Nutzung (z.B. fehlende Datensicherheit im Bereich der
Forschung (vgl. ebd.: 41)) oder auch das Problem, dass die Nutzung von Web 2.0 schnell zur
Uberforderung einzelner werden kann oder mehr Zeitaufwand in Anspruch nimmt, als
urspringlich veranschlagt (vgl. ebd.: 34). Wichtig bei jeder Aktivitit sei ferner ein der
entsprechenden Webapplikation angepasster Kommunikationsstil, eine kontinuierliche

Betreuung der Aktivitit und eine zeitnahe Riickmeldung auf Beitrige von anderen (vgl. ebd.).

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass Online-Kommunikation — und im speziellen
webbasierte Social Media Anwendungen — fiir die Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen eine
zentrale Rolle spielen. Hochschulen versuchen gerade in diesem Bereich, eine verbesserte
Position im Wettbewerb der Hochschulen untereinander zu gewinnen. Dies spiegeln auch
Ergebnisse der Studie von BUHLER ET AL. von 2007, nach denen zu urteilen schon zum
damaligen Zeitpunkt fast alle befragten Pressestellen der deutschen Hochschulen das Internet
als Kommunikationsplattform nutzten (vgl. Bihler et al. 2007: 114). Dabei malen sie dem
Kommunikationsziel der Hochschulprofilierung mit Abstand die hochste Bedeutung zu (vgl.
ebd.: 87). Auffillig ist auch, dass trotz der mangelnden Personalausstattung im Bereich PR der
Bereich Internet/Webpflege neben der klassischen Medien- und Offentlichkeitsarbeit und der
Eventorganisation bereits zum damaligen Zeitpunkt schon einen hohen Anteil der zur
Verfiigung stehenden Kapazititen beanspruchte (vgl. ebd.: 96). Auch LEDERBOGEN bestatigt
im Rahmen seiner Studie eine umfassende Prisenz deutscher Hochschulen im Web (vgl.
Lederbogen 2004: 313), bemerkt allerdings kritisch, dass die zum Zeitpunkt der Studie von
Hochschulen fiir den Bereich Internet-PR beauftragten Personen hiufig noch unabhingig von
den Pressestellen arbeiteten und zudem nur in Ausnahmefillen Zielstrategien fiir den Online-
Auftritt formuliert worden waren (vgl. ebd.: 317). Zudem waren die Angebote vorrangig
monologisch strukturiert und stellten — abgesehen von E-Mail-Kontakten — Nutzern kaum
dialogische Elemente zur Verfugung, was dem angestrebten Ideal einer symmetrischen
Kommunikation noch stark widersprach (vgl. ebd.: 316). Ob mit einer stirkeren
Wahrnehmung des Social Web als Handlungsbereich fir Hochschul-PR der Anteil
dialogischer Kommunikation mit relevanten Bezugsgruppen inzwischen eine stirkere Rolle

spielt, kann an dieser Stelle nur vermutet werden.

3.2.5 Perspektiven fir Bewegtbild-PR in der Hochschulkommunikation

Ob neben Texten und Bildmaterial auch Bewegtbilder zum Schwerpunkt der webbasierten
Online-PR an Hochschulen gehéren oder in Zukunft gehéren werden, lisst sich anhand

bisher vorliegender Studien zum Bereich Hochschul-PR nur unzureichend beantworten.

EUTING beschiftigt sich im Rahmen seiner fur den Studiengang Technikjournalismus an der
FH Rhein-Sieg verfassten Bachelorarbeit unter dem Titel ,,Podcasts an deutschen

Hochschulen — eine Erhebung der aktuellen Lage* erstmalig mit der Frage, inwieweit deutsche
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Hochschulen (Video-)Podcasts™ in den Bereichen PR und E-Learning einsetzen (vgl. Euting
2011: 33). Die in der Arbeit vorgestellte Online-Befragung von 365 Hochschulpressestellen
wurde im Dezember 2010 durchgefthrt und konnte eine Riicklaufquote von 11 Prozent (41
Antworten) erzielen (vgl. ebd.).

Die Ergebnisse dieser Studie weisen darauf hin, dass zum Zeitpunkt der Befragung etwa ein
Viertel der Hochschulen bereits Video- und/oder Audiopodcasts aktiv nutzten und ein
weiterer, Uberwiegender Teil (56,10 Prozent) eine Etablierung dieser Medienform innerhalb
der Hochschulkommunikation in Erwigung zog (vgl. ebd.: 44). Von den 10 identifizierten
aktiven Nutzern setzen 5 Podcasts als PR-/Marketingtool, 1 Nutzer im Betreich E-Learning
und weitere 4 Nutzer in beiden Bereichen der Hochschulkommunikation ein (vgl. ebd.). Auch
bei den Hochschulen, die tiber einen Einsatz von Podcasts in Zukunft nachdenken, will die
Mehtheit der Befragten Podcasting als reines PR- und/oder Matketingtool einsetzen (vgl.
ebd.: 48f.)). Zur Publikation der Podcasts nutzt ein iberwiegender Teil (8 von 10) der im
Podcasting aktiven Hochschulen die eigene Homepage, fast die Hilfte ist bei YouTube
vertreten und fast jeder Dritte nutzt das speziell fir Universititen von der Firma Apple
eingerichtete Podcast-Portal 7Tunes U (vgl. ebd.: 45). Ebenso wurden in der Studie
Erkenntnisse zur Ausrichtung der einzelnen Podcasts gewonnen, wobei im Fall der
Videopodcasts Iorlesungsanfzeichnungen, Interviews/ Statements, Imagefilme und redaktionelle (gebaute’)
Beitréige als relevante Typen identifiziert wurden (vgl. ebd.: 45).

Was die Produktion der Podcasts betrifft, werden bei den aktiven Nutzern die meisten
Podcasts entweder durch eine Abteilung der Pressestelle (12 Fille) oder aber durch
Studierende (12 Fille) erstellt (vgl. ebd.: 50). Eine weitere relevante Gruppe bilden freie
Mitarbeiter (z.B. Videojournalisten), die in 8 der befragten Falle die Podcasts erstellen. Als
Produzenten nur mafig relevant erscheinen hingegen externe Produktionsfirmen (4 Fille),
unieigene Einrichtungen wie Medienzentren (4 Fille) oder wissenschaftliches Personal wie

Professoren oder Mitarbeiter aus den Instituten (ebenso jeweils 4 Fille).

Insgesamt restimiert BEUTING, dass deutsche Hochschulen mehrheitlich am Podcasting
interessiert sind, jedoch erst ein verhiltnismiBig geringer Teil der Hochschulen bereits in
groBerem Stil aktiv geworden ist (vgl. ebd.: 57). Die aktiven Nutzer von Podcasts seien mit
threm Einsatz insgesamt sehr zufrieden. Entsprechend einer 5-stufigen Bewertungsskala
stimmten die in diesem Bereich bereits aktiven Hochschulen den Aussagen tberwiegend bis
vollstindig zu, dass das Podcasting das Ansehen der Hochschule verbessert habe, bisher ein
dufBerst positives Feedback sowohl innerhalb als auch auflerhalb der Hochschule zu erkennen
sei und sich das Podcasting zudem auch bei anderen Hochschulen in den kommenden 5
Jahren etablieren werde (vgl. ebd.: 47). Zudem bestehe selbst bei den wenigen Hochschulen,
die bisher nicht am Podcasting interessiert sind, keine generelle Ablehnung dieser

Medienform. Als Griinde fiir das bislang fehlende Interesse wurden hauptsichlich fehlendes

80 BEUTING definiert den Begriff Podcasts als “[...] abonnierbate Audio- und Videodateien, die sowohl von
Privatpersonen als auch von Unternehmen und zum Teil von Hochschulen tber das Internet zur Verfiigung
gestellt werden® (vgl. Euting 2011: 29). Im empirischen Teil der Arbeit wird jedoch im Rahmen der Befragung
nicht explizit auf das enge Kriterium der Abonnierbarkeit hingewiesen und der Begriff Podeast mit
onlineverbreiteten Audio- oder Video-Dateien assoziiert (vgl. ebd.: 77).
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Personal, zu grofler Zeitaufwand oder Unerfahrenheit bzw. fehlende Unterstiitzung in diesem
Bereich benannt (vgl. ebd.: 52).

Was die Ergebnisse aus weiteren dem Verfasser bekannten Studien aus dem Bereich
Hochschul-PR betrifft, findet detr Beteich Onlinevideo/Web-TV bislang keine Erwihnung.
Als mégliche Begriindung fiir diesen negativen Befund zahlt zum einen das Alter der meisten
vorliegenden Studien, die zum gréfiten Teil vor dem seit 2007 zu beobachtenden
,Onlinevideo-Boom’ in der Organisationskommunikation (vgl. Kap. 2.1.6.1) durchgefithrt
wurden. Zum anderen wird der Bereich Onlinevideo in einigen Studien bereits innerhalb der
Fragestellung ausgeblendet bzw. innerhalb der Untersuchungsmethode, die in Bezug auf den
relevanten Gegenstandsbereich unempfindlich ist. So beschrinkt sich die 2011 veroffentlichte
und von HOHN durchgefiihrte Delphi-Studie zur Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen und
aufleruniversitiren Forschungseinrichtungen bereits in der ersten Befragungswelle in ihren
Antwortvorgaben auf die klassische Pressearbeit sowie den Kontakt zu Journalisten aus dem
Bereich klassischer Medien (vgl. Hohn 2011: 299f.). Entsprechend spiegeln die Ergebnisse
einen hohen Stellenwert von Printprodukten in der Hochschul-PR-Arbeit, wie etwa
Wissenschaftsjournale, Forschungsberichte oder Hochschulzeitungen (vgl. ebd.: 212f),
wihrend der Onlinebereich und im Besonderen der Onlinevideobereich schon aufgrund der

fehlenden Thematisierung als minderrelevant erscheint.

Was die ilteren Studien in diesem Beteich betrifft, kann allenfalls mit BUHLER ET AlL. ein
starkes Interesse fur den FEinsatz von Filmen und anderen werblich ausgerichteten
Instrumenten wie Kampagnen oder Merchandising in der Offentlichkeitsarbeit an
Hochschulen festgestellt werden (vgl. Biihler et al.: 115). ESCHER empfiehlt im Rahmen seines
systemischen PR-Modells bereits die Einrichtung einer Querschnittstelle Audiovisuelle
Medien, die den Bereich AV-Medien seitens der Hochschule strategisch koordinieren soll (vgl.
Kap. 3.2.2.2)). Allerdings spielte zum damaligen Zeitpunkt weniger das Thema Onlinevideo,
als vielmehr die konventionelle Verbreitung von Bewegtbildern eine Rolle, die z.B. im
Rahmen von Kooperationsprojekten mit regionalen Rundfunksendern (Campus-TV) fir die
Offentlichkeitsarbeit nutzbar gemacht werden konnte (vgl. Escher 2001: 253)*".

Die bereits in Kapitel 2 vorgestellten Beispiele fiir Onlinevideoanwendungen im PR-Bereich,
das starke Interesse der PR-Branche an der Nutzung von Onlinevideos sowie die zu
beobachtende Konjunktur von Bewegtbildinhalten auf Web 2.0-Portalen wie Yo#Tube oder
Facebook geben jedoch einen starken Hinweis darauf, dass moderne Online-PR ohne die
Integration von Videos kaum mehr vorstellbar ist und demzufolge auch Hochschulen sich
dieser Herausforderung verstarkt stellen miissen. Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund,
dass wichtige Bezugsgruppen von Hochschul-PR auch ohne das Dazutun der Organisationen
immer stirker Bewegtbilder in ihre eigene Kommunikation integrieren und damit auch
natiirliche  videobasierte  _Austauschprozesse  entstehen, die ganz automatisch in den
Koordinationsbereich der Hochschul-PR-Stellen fallen. Fin Beispiel dafiir bildet etwa die

81 ESCHER nennt in diesem Zusammenhang das Mannheimer Hochschul-Fernsehprojekt Campus-T1/, das ein
Instrument der Offentlichkeitsarbeit fiir die rund 15 Universititen und Fachhochschulen des Rhein-Neckar-
Dreiecks darstellt. (Vgl. Escher 2001: 253). Seit 2007 ist das Projekt als HD-Campus-T1” auch in digitaler Form im
Kabelnetz von BW sowie tber das Internet verfiigbar (vgl. Stadtwiki Karlsruhe: ,,Campus TV, in:
http:/ /ka.stadtwiki.net/ HD_Campus_TV: HD Campus TV vom 30.8.2011).
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Veroffentlichung von Forschungsvideos auf Portalen wie Seavee-T1 (http:/ /www.scivee.tv),
das dhnlich wie YouTube nutzergenerierte Videos von Wissenschaftlern —einer

wissenschaftlichen Zielgruppe zur Verfugung stellt.

Abb. 18: Das forschungsorientierte und interdisziplindre Videoportal Scivee-TV
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Dass das Thema Onlinevideo tatsichlich seit einigen Jahren eine Rolle in der Diskussion um
die zukinftige Ausrichtung von Hochschul-PR erfdhrt, zeigt ein vom Stifterverband fiir die
Deutsche Wissenschaft publizierter Artikel Gber ,,Video & Co®, in der LANGE einige nationale
und internationale Beispiele fir die Nutzung von Onlinevideo in der Hochschul- und
Wissenschaftskommunikation vorstellt. Genannt werden dort u.a. eine von der Universitit
Osnabriick im WS 2006/2007 online publizierte Videoaufzeichnung der Votlesungsteihe
Algorithmen, die Internetvideoplattform Wissenschaftskanal.de des ehemaligen Leibniz-Instituts
IWF in Géttingen®, der im Internet ausgestrahlte TV-Kanal der University of California
(UCTV .tv) und das Portal University Choice T1” aus GroB3britannien, das Studieninteressierten
Universititen im Video vorstellt und zudem tber Social Network-Funktionen verfiigt (vgl.
Lange 2007: 91).

Auch die in Kapitel 1 bereits erwihnten YouxTube- und iTunes U-Kanile deutscher und
internationaler Universititen, das hochschuleigene Web-TV-Portal Uni-Bonn. T/, das DFG-
Videoportal zur Exczellenzinitiative und die zahlreichen Videopodcasts von Hochschulen auf der

82 Das IWF in Géttingen war Teil der bundesweiten Leibniz-Gemeinschaft und eine gemeinniitzige Einrichtung
des Bundes und der Linder zur Férderung von Wissenschaft und Bildung durch Entwicklungs- und
Transferleistungen im Bereich audiovisueller Medien (vgl. N.N. (2011): IWF Wissen und Medien. Stand: 27. April
2011. In: http://de.wikipedia.org/wiki/IWF_Wissen_und_Medien (abgerufen am 30. 08.2011)). Speziell fur
Forschungseinrichtungen und Universititen wurde vom IWF die audiovisuelle Online-Plattform
Wissenschaftskanal.de konzipiert (vgl. Lange 2007: 91). Unter gleichem Namen betreibt die Osnabriicker
Produktionsfirma MM-T1” derzeit eine Wissenschaftsplattform, die u.a. Videoproduktionen der Universitit
Osnabriick enthalt (vgl. MM-TV (2011): Startseite, in: www.mmtv.de (abgerufen am 30.08.2011), Universitit
Osnabriick (2011): Partner des VirtUOS-Centrums, in: http://www.virtuos.uni-osnabrueck.de/VirtUOS / Partner
(abgerufen am 30.08.2011).
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Podcasting-Plattform Podcampus.de weisen darauf hin, dass die Nutzung von Bewegtbildern
innerhalb der Hochschul- und Wissenschaftskommunikation inzwischen ein recht verbreitetes
Phinomen darstellt. Dabei kénnen Videos an Hochschulen zu unterschiedlichen Zwecken
eingesetzt werden, wobei auch der origindre Lehrbereich eine grof3e Rolle spielt. So empfiehlt
das Medienkompetenzzentrum LAT-Services der University of Missouri den Einsatz von Video
(und Audio)-Podcast, um auf dieser Grundlage Kurzzusammenfassungen (Notes) von
Seminaren und/oder Konferenzen zu publizieren, ganze Seminate aufzuzeichnen und
Studierenden zur Verfigung zu stellen, Interviews von Studierenden iiber Studentische
Projekte zu integrieren oder auch Nachrichten iber den Campus zu verbreiten (vgl. Meng
2007: 5).

Interessant erscheint in diesem Zusammenhang zum einen die Frage, welchen Stellenwert
Videoproduktionen erginzend zum Bereich E-Learning in der Hochschul-PR besitzen
konnen, zum anderen aber auch, ob und warum Bewegtbilder tberhaupt einen
kommunikativen Mehrwert gegentiber Texten und statischen Bildern in der webbasierten
Offentlichkeitsarbeit darstellen.

Bevor diesen Fragen im empirischen Teil der Arbeit genauer nachgegangen wird, sollen vorab
einige Uberlegungen angestellt werden, die sich auf die Méglichkeit der Bestimmung
allgemeiner Qualititsstandards fiir Hochschul-PR beziehen, die auch im Bereich Bewegtbild-
PR Anwendung finden kénnen. Auf Basis dieser Grundlage soll der Frage nachgegangen
werden, inwiefern Bewegtbilder aufgrund ihrer spezifischen Figenschaften geeignet sein
koénnten, um in Kombination mit anderen Elementen eines multimedialen Webauftritts (z.B.
Text- oder Bildinhalte sowie dartiber hinausgehende Webfunktionalititen) PR-Funktionen zu

erfullen.

3.2.6  (Qualitits-)Kriterien einer professionellen Hochschul-PR

Bei dem Versuch, allgemeine Qualititsstandards fiir einen professionalisierten
Kommunikationsbereich (hier: Hochschul-PR) zu benennen, muss zuerst geklirt werden,
welchen Zweck diese Standards erfillen sollen und auf welcher Grundlage sie formuliert
werden konnen. Gemill einer betriebswirtschaftlichen Qualititslehre geht es bei der
Bestimmung von Qualitait in erster Linie um die Festlegung einer anzustrebenden
Beschaffenheit (Sollzustand) materieller und/oder immaterieller Giter (Produkte oder
Dienstleistungen), die durch die Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen dieses Gutes
zu erfillen sind (vgl. Haas et al. 1998: 117£.). Die Sicherung von Qualitit einer Dienstleistung
kann z.B. durch die Anwendung von Qualititssicherungsverfahren (z.B. entsprechend der ISO
9000-Norm) erfolgen, in deren Rahmen der Dienstleistungsprozess tberwacht und die

Dienstleistungsqualitit nach erfolgreicher Durchfiihrung des Verfahrens zertifiziert wird (vgl.
ebd.: 120).

Qualitit erscheint in diesem Zusammenhang als ein Attribut, das einer Dienstleistung
und/oder einem Produkt von einem Individuum oder einer Anspruchsgruppe (Publikum,
Rechtssystem, Interessengemeinschaft) im Hinblick auf die positive Erfillung spezifischer
Erwartungen zugeschrieben wird (vgl. Wyss 2002: 98). Der Qualititsbegriff lisst sich
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demzufolge als abhingige 1V ariable (vgl. RuB3-Mohl: 1992: 85) oder auch zeleologisch als eine

bestimmte Zielvorstellung definieren, die hinter den Anforderungen an bestimmte Merkmale
oder Eigenschaften des Gutes stehen (vgl. Hohlfeld 2003: 207).

Schwierig erweist sich die Begriindung von Qualititskriterien, wenn sie auf die Erfillung
gemischter oder auch konkurrierender Erwartungen bzw. Zielvorstellungen zugeschnitten
sind. So weist ROTTGER darauf hin, dass Public Relations, werden sie als Dienstleistung eines
(internen oder externen) PR-Funktionstrigers fiir Organisationen erbracht, sowohl mit den
Erwartungen und Zielvorstellungen der auftraggebenden Organisation konfrontiert werden,
als auch mit den Erwartungen der anzusprechenden Bezugsgruppen, die als externer Faktor in
den Dienstleistungsprozess miteinzubeziehen sind (vgl. Rottger 2009: 121, 126). Mit Blick auf
die 6ffentliche und gesellschaftliche Relevanz von PR spielen neben den Qualititserwartungen
direkter Bezugsgruppen (z.B. Presse oder Stakeholder) auch bestimmte Leistungsanspriiche
der Gesellschaft eine Rolle, da ein kollektives Interesse an der Darstellung und Rechtfertigung
von Unternehmen und Organisationen in der Offentlichkeit besteht (vgl. ebd.: 128).
Entsprechend wichtig erscheint vor diesem Hintergrund die Bestimmung von
auftraggeberunabhingigen Werten und Normen, um die bestehenden vielschichtigen
Erwartungen an PR-Leistungen in ein erweitertes Selbstverstindnis der PR-Branche zu
integrieren und einen entsprechend erweiterten Qualititsbegriff fir das Controlling von

KommunikationsmaB3nahmen nutzbar zu machen (vgl. ebd.: 131).

Ein Blick auf die verwandte Diskussion tiber Qualititskriterien im Journalismus zeigt, dass
auch hier die Schwierigkeit besteht, Erwartungen aus unterschiedlichen gesellschaftlichen
Kontexten durch einheitliche MaB3stibe allgemeingiilti abzubilden. Das betrifft z.B. auf der
einen Seite die normativen Anforderungen, die auf Basis der Gesetzgebung (z.B. Art. 5 GG)
formuliert werden kénnen, und auf der anderen Seite die Erwartungen des Publikums. Diese
Erwartungen werden jeweils innerhalb unterschiedlicher Bezugsebenen (z.B. in Bezug auf das
gesamte Mediensystem oder ein einzelnes Medienprodukt) an den Journalismus
herangetragen. (Vgl. Wyss 2002: 98f.)

NEUBERGER unterscheidet in diesem Zusammenhang verschiedene Bestimmungswege von
Qualitatskriterien. Die substantielle Bestimmung von QualititsmaQstiben legt diesen z.B.
geltende Berufsnormen des Journalismus zugrunde. Diese Normen beziechen sich auf
anzustrebende Verhaltensweisen (z.B. die Einhaltung ethischer Standards bei der
Informationsbeschaffung oder die Trennung von Nachrichten und Meinungen) sowie
bestimmte zu verwirklichende Produkteigenschaften (z.B. Aktualitit, Relevanz, Vollstindigkeit
oder Richtigkeit).” Sie sollen journalistisches Handeln orientieren. (Vgl. Neuberger 2004: 36f.)

Auch politische Vereinbarungen oder rechtliche Grundlagen konnen eine Basis fur die

85 NEUBERGER systematisiert vorhandene Vorschlige fiir normativ begriindete journalistische Qualititskriterien
(RuB3 Mohl 1992, Rager 1994, Hagen 1995, Péttker 2000) anhand drei maf3geblicher Problembereiche, die es
durch Anwendung der Kriterien zu 16sen gilt. So stehen die Kriterien Aktualitat, Relevanz, 1 ielfalt, Ausgewogenbeit,
Vollstindigkeit, 1 erschiedenartigkeit, Unabbangigkeit sowie auch Originalitit und Unterhaltsamfkeit fir die Losung des
Relevanzproblems (=Was macht eine journalistische Leistung relevant), die Kriterien Objektivitat, Transparenz,
Richtigkeit und Wabrhaftigkeit fir die Loésung des Objektivititsproblems (=was lisst die Leistung ,objektiv’
erscheinen) und die Kriterien Verstandlichkeit und VVermittlung fir die Losung Interpretationsproblem (=was macht
eine journalistische Leistung verstehbar). (Vgl. Neuberger 2004: 38)



3 Onlinevideo/Web-TV in der Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen 130

Orientierung von Qualititskriterien darstellen, so wie im Fall des offentlich-rechtlichen
Programmauftrags, auf dessen Grundlage Programmqualitit mit der Verpflichtung zu
inhaltlicher und struktureller Vielfalt, journalistischer Professionalitit und RechtmiBigkeit
assoziiert werden kann (Schatz et al. 1992: 691£.).

Die zweite Moglichkeit, Maf3stibe fir Qualitit eines Medienproduktes aufzustellen, ist die
prozeduale Bestimmung dieser Maf3stibe anhand von Ergebnissen aus Befragungen, in deren
Rahmen die Erwartungen bestimmter Anspruchsgruppen (z.B. Publikumserwartungen)
festgestellt werden (vgl. Neuberger 2004: 34f.). Beide Bestimmungswege erscheinen allerdings
aus Sicht der geforderten Allgemeingiltigkeit problematisch. Waihrend geltende Normen
veraltet sein konnen und unter Umstinden nicht mehr das spiegeln, was die Gesellschaft
respektive einzelne darin befindlicher Anspruchsgruppen vom Journalismus oder anderen
Akteuren des Mediensystems erwarten (vgl. ebd.: 37), birgt die Orientierung an aktuellen
Bediirfnissen dieser Gruppen die Schwierigkeit zu entscheiden, wessen Bedurfnisse bei der
Formulierung allgemeiner Maf3stibe Prioritit besitzen (vgl. ebd.: 35). So erscheint es aus Sicht
von Kiritikern problematisch, die subjektiven Expertenurteile oder aber die Gunst des
Publikums als alleinigen Qualititsindikator fir ein Medienprodukt anzulegen (vgl. Held et al.
2005: 57). ,,Auch Ramsch lisst sich mitunter gut verkaufen® (ebd.: 58).

Als Alternative schligt NEUBERGER fur den Journalismus einen funktionalen Bestimmungsweg
vor, der Qualititskriterien dann als adiquat begriindet ansieht, ,,[...Jwenn sie als generalisierte
Handlungsorientierungen auf die Funktions- und Leistungserfillung des Journalismus
ausgerichtet sind*“ (Neuberger 1996: 327). Wenn die Leistungen des Journalismus fiir andere
gesellschaftliche Funktionssysteme genau bestimmt werden, lassen sich in diesem Rahmen
auch die zuvor als diffus erscheinenden Anspriiche der Gesellschaft gegeniiber dem

Journalismus in Form konkreter (Qualitits-) Erwartungen darstellen (vgl. Neuberger 2004: 40).

Die Perspektive des funktionalen Bestimmungswegs bietet den Vorteil, dass
verallgemeinerbare Qualitatskriterien auf Basis empirisch erfassbarer und lingerfristig stabiler
Leistungserwartungen (hier gegeniiber dem Journalismus) begriindet werden, ohne sich dabei
zu stark von aktuellen (kontingenten) Bediirfnislagen einzelner Anspruchsgruppen abhingig
zu machen. Insofern kénnen sowohl Kriterien Relevanz beanspruchen, die darauf abzielen,
dass sich ein bestimmter Bereich (hier der Journalismus) von anderen Kommunikations-
bereichen (z.B. Werbung) z.B. durch inhaltliche Qualitit hinreichend differenziert und damit
auch legitimiert, als auch solche Kiriterien, die in Hinblick auf die anzustrebende
Leistungserfillung eine erhohte Effizienz der (journalistischen) Produkte begtinstigen. Dies
wire z.B. der Fall, wenn die Qualititswahrnehmung an gestalterischen Mal3stiben orientiert
wird, die darauf abzielen, dass bestimmte Produkte hinreichend vom Zielpublikum

wahrgenommen werden.

Die hier angesprochene Parallelitit von (normativen) Legitimations- und (kundenzentrierten)

Produkt-Erwartungen besteht genau wie im Journalismus auch im Bereich PR* — allerdings

84 So konnte die Qualitit einer PR-MaBnahme dahingehend beurteilt werden, ob sie ihre Funktion im Dienste der
Hochschulleitung erfiillt und beispielsweise aufgrund der prisentierten Inhalte geeignet ist, Legitimation oder
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erscheinen beide Qualititsdimensionen hier nicht in einem so starken Gegensatz wie im
Journalismus, weil der Markterfolg eines Unternehmens (bzw. einer Organisation), der durch
den Einsatz von PR-Malnahmen begtinstigt wird, diese MaBnahmen zugleich auch legitimiert
(vgl. Haas et al. 1998: 116).” Stirker als im Journalismus bildet im PR-Bereich die Qualitit des
Dienstleistungsprozesses eine zentrale Voraussetzung dafiir, dass Kommunikationsmal3nahmen
effektiv verlaufen. So hingt der Erfolg einer PR-Mal3nahme nicht nur davon ab, dass die
erstellten Kommunikationsprodukte optimal gestaltet sind. Ebenso entscheidend ist, dass die
initilerten Kommunikationsprozesse (z.B. in Form des direkten Austausches mit relevanten
Anspruchsgruppen) optimal ablaufen. Aus diesem Grunde unterscheiden sich die
Erwartungen an PR-Dienstleistungen und/oder PR-Produkte dahingehend, ob ein Beobachter
seine Bewertung stirker den PR-Progess der Dienstleistungserbringung oder das PR-Produkt
bezieht.

Beurteilt etwa ein Auftraggeber die Qualitit von PR danach, ob die in Auftrag gegebene
Kommunikation im Rahmen eines Qualititsmanagements positiv evaluiert wird, spielen dabei
vor allem prozessorientierte Kiriterien wie Zuverlissigkeit, Entgegenkommen, Kompetenz,
Znvorkommenheit, 1 ertranenswiirdigkeit, Sicherheit und Kundenverstandnis eine Rolle (vgl. Zeithaml et
al. 1992, zit.n. Rottger 2009: 124). Geht es um die PR-Qualitit von Produkten, die durch eine
PR-Dienstleistung erbracht werden, treffen in diesem Bereich die Zielerwartungen der
Auftraggeber mit bestehenden Anspruchshaltungen der PR-Bezugsgruppen aufeinander. So
konnen in Hinblick auf Publikumserwartungen etwa aus der journalistischen
Qualititsdiskussion entlehnte Kriterien wie z.B. _Akmalitit, Relevang, Originalitit  oder
Verstindlichkeit Bedeutung erlangen (vgl. ebd.: 122). Diese haben jedoch als PR-MaB3stab nur
dann Relevanz, wenn mit ihrer Einhaltung glichzeitig auch intendierte Zielsetzungen der
Organisation (z.B. Imagepflege oder Vertrauensbildung) befordert werden konnen, da diese
Kriterien fir sich genommen den strategisch-persuasiven Charakter von PR-Kommunikation
nicht erfassen koénnen (vgl. ebd.: 123). Entscheidend fiir die Tragweite handlungs-
orientierender ~Kommunikationsmaf3stibe im  PR-Kontext erscheint daher ihre
allgemeinverbindliche  Begrindbarkeit vor dem Hintergrund bestehender Prozess- und
Produkterwartungen, die sowohl Auftraggeber (als primirer Bezugspunkt), als auch
Bezugsgruppen und in eingeschrinkter Weise auch die Gesellschaft an die Organisations-

kommunikation stellen.

Aufgrund der heterogenen Erwartungsstruktur erscheint es plausibel, Qualitatskriterien fiir die
PR-Arbeit entsprechend der bei NEUBERGER bereits fiir den Journalismus vorgeschlagenen

Herangehensweise funktional zu begrinden. Zwar kann eine differenzierte Auseinandersetzung

Profilbildung zu férdern, oder auch dahingehend, ob die Mallnahme aufgrund ihrer Machart und Gestaltung
attraktiv und effizient ist und damit viele Mitglieder einer bestimmten Zielgruppe erreicht.

8 Der Bezug zum Markterfolg als Grundlage fiir eine widerspruchsfreie Begriindbarkeit von PR-
Qualititskriterien erscheint fragwiirdig, wenn kein direkter Zusammenhang zwischen intendierten PR-Zielen
(z.B. Imageférderung) und intendiertem Markterfolg zu erkennen ist. So stellt sich z.B. im Fall der Hochschulen
die Frage, inwiefern der Erfolg strategischer Kommunikationsmaf3nahmen in jedem Fall mit einer verbesserten
Positionierung im Hochschulwettbewerb assoziiert werden kann und wie stark auf der anderen Seite auch
marktunabhingige gesellschaftliche Legitimationserwartungen in die Bewertung dieser MaB3nahmen mit Einzug
nehmen.
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mit dem Thema PR-Qualitit in Rahmen dieser Arbeit nicht geleistet werden. Dennoch soll im
Folgenden der Versuch unternommen werden, einige allgemeine Qualititserwartungen an die
Offentlichkeitsarbeit von Hochschulen, die sich aus den Darstellungen der vorliegenden
Arbeiten gewinnen lassen, von grundlegenden Funktionen der Hochschul-PR abzuleiten.
Daran anschlieBend werden beispielhaft einige individuelle ILeistungserwartungen
unterschiedlicher ~ Anspruchsgruppen  diesen  Funktionsbereichen = zugeordnet und

entsprechend der relevanten Bezugsebenen (Produkt oder Dienstleistung) differenziert.

Was die bisherige Beschiftigung mit dem Thema ,Qualitit in der Hochschul-PR” betrifft, sind
dem Autor mit Ausnahme der 2002 von ARMBRUSTER ET AL. herausgegebenen
Dokumentation des _Arbeitskreises Evaluierung von  Hochschul-PR  bisher keine expliziten
Auseinandersetzungen mit diesem Thema bekannt.” Aus den Empfehlungen des
Arbeitskreises lassen sich jedoch bereits einige zentrale Qualititserwartungen ablesen, die

seitens der Hochschulen an ihre Offentlichkeitsarbeit gestellt werden. Dazu gehoren v.a.:

e die strategische Orientierung der Kommunikation und das Vorhandensein strategischer
Zielsetzungen (vgl. Armbruster et al. 2002: S. 71)

e die bestindige Sicherung und Weiterentwicklung der strategischen Kommunikation und
des strategischen Marketings auf Basis systematischer  Evaluierung  sowohl — des
Gesamtkonzepts als auch auf der Ebene operativer Einzelmallnahmen oder
Funktionsbereiche (vgl. ebd.: 11f.)

e cine sowohl prozess- als auch ergebnisorientierte Evaluation aller Aktivititen und die
Einbeziehung von Peer Reviews und Kundenbefragungen als Erginzung von
Selbstevaluationen (vgl. ebd.: 14)

e die Ausrichtung aller Kommunikations- PR oder Marketingaktivititen anhand der

festgelegten (internen und externen) Zielsetzungen (vgl. ebd.: 13)

e cine adiquate Organisation der Aufgabenbereiche und eine zielorientierte und

aufgabengerechte Bereitstellung von Ressourcen (vgl. ebd.)

e das Selbstverstindnis einer aktiv agierenden Offentlichkeitsarbeit und die Einbeziehung

von Bedurfnissen der Anspruchsgruppen in die Kommunikationsarbeit (vgl. ebd.: 17)

e das Bekenntnis der Universititsleitung zu einem hochschulweiten PR-Konzept und die
aktive Unterstiitzung desselben (vgl. ebd.: 28)

Die innerhalb der Empfehlungen zum Ausdruck gebrachten Anforderungen beziehen sich
primir auf eine progessorientierte Qualititssicherung auf der Basis von Evaluationsverfahren,
wobei neben prozessbezogenen Gttekriterien (z.B. aktiv agierend) auch Anforderungen an die
PR-Organisation zugrunde gelegt werden. Die hier angesprochenen  strukturellen
Qualititsanforderungen, wie z.B. beziiglich einer aufgabengerechten Bereitstellung von

Ressourcen, spiegeln die Erwartungen der Experten an die notwendigen Leistungs-

86 Der Arbeitskreis Evaluiernng von Hochschnl-PR wurde 1998 im Rahmen einer Tagung der Arbeitsgemeinschaft der
Hochschulpressestellen gegriindet. Er widmet sich seither systematisch der Thematik, wie mit Hilfe von
Evaluierung die Offentlichkeitsarbeit der deutschen Hochschulen weiterentwickelt, professionalisiert und ihre
Qualitit verbessert werden kann (vgl. Armbruster et al. 2002: 5).
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voraussetzungen, die seitens der Hochschulen fir eine qualitativ hochwertige PR geschaffen
werden miissen. Sie bilden das Pofential einer hochwertigen PR ab und unterscheiden sich

damit von prozess- und produktbezogenen Erwartungen (vgl. Rottger 2009: 124).

Auch ESCHER integriert strukturelle Qualititsanforderungen in seiner Public Relations-Theorie
fir Universititen (vgl. Kap.3.2.2.2). Unter dem Begriff der exgellenten Hochschul-PR
unterscheidet er insgesamt 6 Dimensionen von PR-Exzellenz: Prioritit, Professionalitit, Qualitit,
Effektivitat, Effizieny und Ethos (vgl. Escher 2001: 160f.). Die Dimensionen Prioritit und
Professionalitit gelten unabhingig vom Erfolg der PR-Maflnahme und enthalten die
strukturellen Qualititsanforderungen, dass exzellente PR grundsitzlich als Management-
aufgabe zu konzipieren sei und durch Fachleute betreut werden sollte. Die Dimension
Effektivitit erscheint als prozessorientierter Mal3stab fir die Ausrichtung von PR-Maf3nahmen
und formuliert das Postulat, dass exzellente PR ,,[...] in Diensten der strategischen Profilierung
der Universitit am Markt der 6ffentlichen Meinungen und Images® (ebd.:161) stehen soll, ,,[...]
in dem sie die Bezichungen mit jenen Bezugsgruppen gestaltet, die fur die Universitit
zielfihrend und damit existentiell relevant sind.“ (Ebd.) Dabei soll sie ihre Mittel
wirtschaftlich einsetzen (Effizieng) und sich an einem (relativen) Wahrheitsbegriff orientieren

(Ethos) (vgl. ebd.).

Auffillig ist, dass ESCHER auch die Dimension Qualitit als Unterkategorie von PR-Exzellenz
konzipiert und damit — gleichsam tautologisch — qualitativ hochwertige PR als Mal3stab fiir
exzellente PR veranschlagt, ohne jedoch festzulegen, aufgrund welcher Kriterien PR als
qualitativ hochwertig gelten kann. Die Erklirung dieser Dimension legt allerdings nahe, dass
Qualitit an dieser Stelle als eine von der erzielten PR-Wirkung abhingige Eigenschaft
aufgefasst wird, wodurch neben strukturellen und prozessbezogenen Anforderungen implizit
auch die Produktdimension in das Erwartungsspektrum einbezogen wird. So sei gut
ankommende PR dem Universititsimage zutrdglicher als ,,[...] eine groBe Fulle disparater,
unreflektierter und minderqualitativer PR-Aktionismen.* (Ebd.: 161)

Eine sowohl prozess- als auch produktorientiertere Vorstellung von PR-Qualitit stellt
HEILAND (2001) vor, in dem er in Bezug auf die Empfehlungen der HRK die Kriterien
Sachliche Richtigkeit und Wabrhaftigkert, Offenbeit und Transparenz, Kontinuitit, Priorititensetznng und
Dialogisches  Prinzip als Qualititsanforderungen nennt und zudem die Relevanz einer
zielgruppenorientierten Instrumentenauswahl sowie eines einheitlichen Corporate Designs
betont (vgl. Heiland 2001: 289t.).

Weder bei ESCHER, noch bei HEILAND wird ein expliziter Zusammenhang einzelner
Qualititskriterien mit anzustrebenden Zielsetzungen (bzw. zielibergreifend bestimmbaren
Funktionen) der Hochschul-PR hergestellt. Jedoch lassen sich die meisten der genannten
Kriterien primiren Zielsetzungen direkt zuordnen. So entsprechen die Kriterien sachliche
Richtigkeit, Wahrhaftigkeit, Offenheit, Transparenz und Kontinuitit offenkundig dem Ziel, in
der Offentlichkeit Vertrauen gegeniiber der Institution Hochschule und ihren Aussagen
aufzubauen (vgl. HRK 1995: 5).
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Das dialogische Prinzip besagt, auch Anregungen und Kritik von innen und aufen in das eigene
(kommunikative) Handeln zu integrieren und tragt damit ebenfalls zur Vertrauensbildung bei
(vgl. ebd.). Die hier zum Ausdruck gebrachte Dialogorientierung entspricht der bei GRUNIG
und HUNT beschriebenen Vorstellung einer symmetrischen Kommunikation mit dem Ziel, ein
beidseitiges Finverstindnis (mutual understanding) zwischen der Organisation und ihren
Bezugsgruppen herzustellen (vgl. Grunig et al. 1984: 22). Daraus ldsst sich neben
vertrauensbildenden Absichten auch das bei ESCHER formulierte Organisationsziel ableiten,
nattrliche (dialogische) Austauschprozesse der Universitit im Sinne eines strategischen PR-
Managements zu integrieren und dabei so zu beeinflussen, dass das Gesamtimage der
Institution damit geférdert wird (vgl. Escher 2001: 186).

Allerdings stellt die Assoziierbarkeit einzelner Kriterien mit zugrunde gelegten Zielsetzungen
noch keine hinreichende Begrindung fur ihre _A/gemeingiiltigkeit als handlungsleitende PR-
Prinzipien dar. So erscheinen z.B. die Kiriterien sachliche Richtigkeit und Wahrhaftigkeit nicht in
allen Fillen geeignet, um die Qualitit einer Mallnahme oder eines bestimmten Inhalts im
Sinne von PR-Zielsetzungen sicherzustellen. Denn gerade das differente Kommmunizieren von
Beobachtungen stellt ein wichtiges Funktionsprinzip von PR dar (vgl. Kap. 3.2.1.3). Zwar
kann eine ,situational gebotene Differenzierung von Wahrheit® (Merten 2008: 53) nicht mit
einem Postulat der Unwahrhaftigkeit verwechselt werden. Dennoch kénnte die unreflektierte
(Selbst-)Verpflichtung zur Wahrhaftigkeit zumindest in sensiblen Themenbereichen die
strategische Selektionsleistung von Hochschul-PR zumindest beeintrichtigen, wie z.B. in
Bezug auf die externe Weitergabe interner Informationen oder die strategische
Imagebildung.”” Ebenso verhilt es sich mit dem Kriterium der Transparenz, das im Sinne von
PR-Zielsetzungen als funktionale Transparenz nur so lange begriindbar erscheint, so lange es
organisationale Geltungsanspriiche unterstitzt (vgl. Szyszka et al. 2009: 54) und
Organisationsinteressen nicht gefdhrdet werden. Auch das Postulat einer dialogischen
Offentlichkeitsarbeit (vgl. Escher 2001.. 185) ist als Malstab zu relativieren, wenn
situationsbedingt eine Uberforderung der Offentlichkeitsarbeit durch ein Zuviel an Diskurs zu
beftrchten ist und damit die eigentlichen Zielsetzungen (z.B. Einflussnahme auf den Diskurs)

nicht mehr geleistet werden kann (vgl. ebd.: 187).

Im Interesse einer funktionalen Begriindung® allgemeingiiltiger Qualititskriterien muss daher
die Frage gestellt werden, welche PR-Zielsetzungen im Hochschulkontext als so
allgemeinverbindlich angenommen werden konnen, dass sich darauf aufbauende konstante
Erwartungshaltungen herausbilden, die an jeden PR-Prozess und jedes PR-Produkt
herangetragen werden. Der Begriff Funktion wird dabei nicht streng systemtheoretisch als
Grundlage einer funktional bedingten Ausdifferenzierung (bzw. Reproduktion) von PR-
Strukturen verstanden, sondern bezeichnet ganz allgemein die Gbergreifende Bedeutung bzw.
den dbergreifenden Zweck, den ein PR-Bereich im Sinne der Organisation erfillt. Dabei
unterscheidet sich der Begriff der (absoluten) Funktion von dem Begriff der (relativen)

87 Das bedeutet nicht, dass — abhingig von der angestrebten Zielsetzung - Wabrhaftigkeit kein Ausdruck von
exzellenter PR sein kann. Gerade bei einer Institution, die sich der Idee nach der ,wissenschaftlichen Wahrheit’
verpflichtet hat (vgl. Escher 2001: 161), spielt die Orientierung an wissenschaftlichen MaBstiben der
Wahrheitsfindung méglicherweise eine besondere Rolle.
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Zielsetzung in erster Linie dadurch, dass die Funktion unabhingig vom individuellen
Zielbildungsprozess die allgemeine Bedeutung des gesamten Kommunikationsbereiches fiir
die Organisation (bzw. auch seine Daseinsberichtigung) wiederspiegelt und bei der

Ausformulierung konkreter Zielvorstellungen eine zbergeordnete Orientierung darstellt.

Als zielibergreifende PR-Grundfunktionen kénnen fiir den Bereich der strategischen
Hochschulkommunikation die Durchsetzung und Legitimierung organisationaler Interessen auf
Basis der Mechanismen Interpenetration, Steuerung und Reflexierung (vgl. Jarren et al. 2009),
die Herstellung (bzw. Konstruktion) von Vertranen auf Basis der Reduktion von Unsicherheit
durch ecine kontinuierliche und konsistente Befriedigung von Kontinuititserwartungen
(Szyszka et al. 2009), die Pflege und das Management von organisationalen Beziehungen (Grunig et al.
1984) sowie die Konstruktion von vertrauensbildenden Images (Merten 1992) veranschlagt
werden (vgl. Kap. 3.2.1.4). Diese Grundfunktionen lassen sich mit zentralen PR-Bezugsgré3en
wie Vertranen und Glaubwiirdigkeit, Image, Reputation sowie Dialog und 1V erstindigung (vgl. Rottger
et al. 2011: 1491t identifizieren.

Vor diesem Hintergrund erscheinen Qualititskriterien wie Kontinuitit, Konsisteng, Professionalitit
oder die bereits erwihnte funktionale Transparenz als allgemeinverbindliche MaBstibe, die fur
jede Form der PR-Arbeit Giltigkeit fiir sich beanspruchen konnen. Die Relevanz weiterer
denkbarer PR-Qualitdtskriterien, wie etwa Awthentizitit oder Dialogorientierung ist hingegen
stitker vom individuellen Selbstverstindnis und der strategischen Ausrichtung des

betreffenden PR-Bereiches abhingig.

Mit dem Ziel, die Relevanz dieser und weiterer Kriterien in Bezug auf einzelne PR-Bereiche
besser einschitzen zu kénnen, erscheint es sinnvoll, neben allgemeinen auch hochschulspezifische
PR-Funktionen in ein orientierendes Qualititsmodell einzubeziehen und diesen Funktionen

relevante Kriterien direkt zuzuordnen.

Aufgrund der fiir Hochschulen zentralen Bedeutung der Koordination und Ausrichtung ihrer
komplexen, diffusen und vielschichtigen internen und externen Austauschbeziechungen liegt es
nahe, das bei ESCHER formulierte Leitziel der Infegration als weitere Primirfunktion einer
strategisch ausgerichteten Hochschulkommunikation aufzufassen. Im Hinblick auf die
hochgradige Vermischung von wissenschaftlichen und organisationbezogenen Informationen,
die innerhalb der PR-Arbeit stattfindet, erscheint es ferner sinnvoll, den Bereich der
Wissensohaftskommunikation”™ analytisch getrennt von der eigentlichen Organisationskommunikation
zu  konzipieren, da in diesem Bereich moglicherweise unterschiedlich gewichtete

Qualititsanforderungen bestehen.

So kann es unter Umstidnden sinnvoll erscheinen, dem oben bereits erwihnten Anspruch der
,Wahrhaftigkeit’ (oder daraus ableitbarerer Konstrukte wie ollstindigkeit, Richtigkeit oder
intersubjektive  Uberpriifbarkeit  (vgl. Neuberger 2004)) im Bereich der Wissenschafts-

kommunikation eine erhohte Relevanz zuzuschreiben, weil jede ,unwahrhafte’ Darstellung

89 Wissenschaftskommunikation kann tber die gesetzliche Auskunftspflicht der Pressestellen hinaus auch als
eigenstindiger PR-Bereich zur Popularisierung der hochschuleigenen Wissenschaft konzipiert werden (vgl. Kap
3.1.4).
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wissenschaftlicher Zusammenhinge, wie z.B. eine unvollstindige Darstellung eines
Forschungsergebnisses, moglicherweise viel schwerwiegendere Imageschiden fiir die
jeweiligen Funktionstriger nach sich ziehen konnte, als eine aus PR-Grinden beschonigte
Darstellung im Bereich der Organisationskommunikation, wie z.B. eine unvollstindige
Auflistung von Studierendenrankings™. Allerdings miissen trotz des mdglicherweise stirker
verpflichtenden Wahrhaftigkeitsgebots auch im Bereich der Wissenschaftskommunikation
zielgruppenorientierte PR-MaBstibe angelegt werden, damit Wissenschaftskommunikation als
Teil einer PR-Gesamtstrategie Uberhaupt einen strategischen Mehrwert gegeniiber der — in
diesem Sinne aufzuwertenden - natiirlichen Aullendarstellung der Wissenschaft darstellen kann.
Dazu gehort z.B. das Kriterium der Verstandlichkeit, verbunden mit dem Ziel, durch gezieltes
Selektieren von Fakten ein besseres bzw. anschlussfiahigeres Verstindnis fiir die Wissenschaft

bei bestimmten Zielgruppen zu erreichen.

Weitere hilfreiche Differenzierungen in Bezug auf die Relevanzbestimmung von
Qualitatsanforderungen bieten die oben bereits angesprochenen Unterscheidungen einer
strukturellen, einer prozessorientierten und einer produktorientierten Qualititsdimension sowie die
Unterscheidung zentraler PR-Bereiche und PR-Instrumente, in deren Kontext die
QualititsmalBstibe Anwendung finden sollen. Je nachdem, in welchem Bereich oder fiir
welches Instrument PR-MaBnahmen konzipiert werden, ergeben sich dabei individuelle
Struktur- /Prozess und Produkterwartungen. Wihrend z.B. fur interpersonale PR vor allem
prozessorientierte Kriterien (wie z.B. Kompetenz, Zuverlissigkeit oder Aktivitif) von Bedeutung
sind, gelten fir medial gestitzte PR-Bereiche (z.B. Online-Kommunikation) sowohl
bestimmte Anforderungen an den Kommunikationsprozess, als auch spezifizierbare

Erwartungen an das PR-Produkt.

Der journalistischen Qualititsdiskussion entlehnt kénnten als Maf3stibe fir die Prozessqualitit
der Onlinekommunikation etwa eine laufende Aktualisierung von Inhalten, eine ausreichende
Recherche (Sorgfalt) und die Kennzeichnung von Quellen (Transparenz) (vgl. Neuberger
2004: 46f.), eine kontinuierliche Beziehungspflege zu den Onlinenutzern, eine partizipative
Ausrichtung der Aktivitit, die Aufgabenangemessenheit der Mallnahme (effizienter
Mitteleinsatz) sowie eine Serviceorientierung in Bezug auf die Bediirfnisse der Nutzer (vgl.

ebd.) geltend gemacht werden.

Als Produktmalstibe kénnten im Rahmen von Qualititsevaluationen FEigenschaften wie
Interaktivitat,  Crossmedialitat, — Informationsgehalt, Nutzwert, Usability, ~Spannung, — Sinnlichkeit,
Anschanlichkert  (vgl.  Meier  2005b:  258ff))  oder auch  _Aufoabenangemessenbeit,
Selbsterklarungsfihigkeit, leichte Erlernbarkeit und  Feblerrobusthert (vgl. Weber 2005: 184£f.)

veranschlagt werden.

9% Eine Stelle fiir Offentlichkeitsarbeit, die Unrichtiges oder ,Unwahres® nach auBlen kommuniziert, betreibt unter
Umstinden minderqualitative. da nicht nachhaltig ausgerichtete PR. Eine Wissenschaftsinstitution, die
Unrichtiges nach auBlen kommuniziert, riskiert nicht nur einen Imageschaden durch schlechte PR, sondern gerit
zusitzlich in den Verdacht, dass innerhalb der Institution gar keine ,echte Wissenschaft® stattfindet. In anderen
Worten: Wissenschafts-PR, die nicht selbst die Kriterien des wissenschaftlichen Arbeitens vertritt, gerit schnell in
Gefahr, die Wissenschaft selbst ad Absurdum zu fithren.
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Die folgende Aufstellung (Tabelle 3) stellt den Versuch dar, eine beispielhafte
Zusammenstellung von PR-Qualititskriterien fiir Hochschul-PR fir den Bereich Online-
Kommunikation zu systematisieren. Dabei werden einige Kriterien funktionsibergreifend,
andere funktionsbezogen dargestellt, wobei die vorgenommene Zuordnung lediglich eine
erhohte Prioritit des Mal3stabes in Bezug auf die ausgewihlte Funktion darstellen soll. Dieses
Qualititsmodell kann auch bei der spiteren Beurteilung Qualititserwartungen im Bereich
Onlinevideo eine orientierende Funktion bieten. Als PR-Funktionen von Hochschul-PR
wurden die strategischen Belange Interessenvertretung, 1 ertranensbildung, —Image-/ Profilbildung,
Bezichungspflege/ Integration sowie Wissenstransfer zugrunde gelegt.” Die Funktion Iegitimation
erscheint in diesem Zusammenhang als organisationale Meta-Funktion und verbindet als
gemeinsame ZielgroB3e (vgl. Rottger 2011: 127) alle organisationalen Unterfunktionen.

Tab. 3: Qualitatsmodell fiir Online-PR an Hochschulen

Legitimation
Interessen- Vertrauens- Imagebildung Integration Wissenstransfer
vertretung bildung
Strukturelle Strategische Einbindung in PR-Gesamtkonzept, Bildung von strategischen Zielsetzungen, Anbindung
Qualitat an das Management, Ausbildung des verantwortlichen Personals, Aufgabengerechte Bereitstellung

(Ubergreifend) von Ressourcen und Infrastruktur

Prozessqualitit | Professionalitdt, Kompetenz, Aufgabenangemessenheit, Zielorientierung, kontinuierliche Prozess-
(tibergreifend) und Ergebnisevaluation

Prozessqualitat | Aktivitat, Flexibilitat, | Zuverlassigkeit, Offenheit, Zugangsoffenheit, Sorgfalt, Kreativitat/

(funktions- Prioritatensetzung, Konsistenz, Sensibilitat Interdisziplinaritat, Originalitat,

bezogen) Ergebnis- Kontinuitat, (Input), Dialogorientierung, Vermittlungs-
orientierung, Transparenz Gerichtetheit Partizipativitat anspruch
Verstandigung, (Output)

Konfliktlésung

Produktqualitit | Nutzwert, Attraktivitat, Verstandlichkeit, Usability/Nutzerfreundlichkeit

(allgemein)
Produktqualitat | Uberzeugungskraft, Glaubwiirdigkeit, Ganzheitlichkeit, Vielfalt, Informationsgehalt,
(funktions- Emotionalitat, Produktsicherheit Nachhaltigkeit, Interaktivitat, Vollstandigkeit
bezogen) Aufmerksamkeits- Erinnerbarkeit, Anschlussfahigkeit Anschaulichkeit,
starke Einheitlichkeit (z.B. an soziale Komplexitats-
Netzwerke) reduktion,

didaktische Qualitat

Quelle: Eigene Darstellung

Dass mit Online-Qualitdtskriterien auch PR-MaBnahmen im Bereich Onlinevideo zu
beurteilen sind, kann grundsitzlich angenommen werden, da Videoangebote als Bestandteil
bzw. Erweiterung des gesamten Onlineangebotes aufgefasst werden kénnen und fiir diese
zundchst die gleichen Anforderungen bestehen, die auch an das gesamte Onlineangebot

gestellt werden. Hinsichtlich der Erwartungen der Auftraggeber und der anzusprechenden

9 Diese Belange stehen zT. in Abhidngigkeit zueinander und/oder bedingen sich gegenseitig. So ist
Vertrauensbildung eine wichtige Grundlage der Interessenvertretung. Oder der Aufbau eines organisationalen
Profils ist Voraussetzung fiir die Schaffung von Identitit und eine erfolgreiche Integration von Kommunikation.
Dennoch scheint die analytische Trennung dieser Belange sinnvoll, um die Begrindbarkeit einzelner
Qualititskriterien im Sinne bestchender Erwartungen und erwarteter Bezugsgruppenerwartungen besser
nachvollziehen zu kénnen.
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Bezugsgruppen ist anzunehmen, dass dariber hinaus noch weitere medienspezifische
Qualitatskriterien eine Rolle spielen konnten. Ein Beispiel dafiir konnten Qualitatskritierien
sein, wie sie etwa fiir Wissenschaftsformate im TV Anwendung finden, wie etwa Lebendigkeit,
Unverwechselbarkeit oder Unterbaltsamkeit (vgl. Tebert 2003: 319), deren PR-Relevanz im

Zusammenhang mit der Befriedigung von Nutzererwartungen zu diskutieren wire.

Der Frage, welche weiteren medienspezifischen Erwartungen an Bewegtbild-PR von
praxisrelevanter Bedeutung sind, soll im Rahmen der Befragung von PR-Verantwortlichen im
empirischen Teil der Arbeit weiter nachgegangen werden. Auch das tatsichliche Potential von
Onlinevideos, PR-Qualititsanforderungen im Hochschulkontext erfiillen zu kénnen, ldsst sich
erst auf Grundlage der Ergebnisse des empirischen Teils einschitzen. Mit Blick auf die in
Kapitel 2.1.5.2 vorgestellten Attraktivititsmerkmale von Onlinevideo lasst sich jedoch bereits
vermuten, dass die dem Medium unterstellte Stirke der _Awfmerksambkeitserzengung — eine
prioritire Bedeutung im PR-Kontext zufallen konnte. Dies betrifft vor allem die Bedeutung
von Bewegtbildern im Kontext des allgemeinen Aufmerksamkeitswettbewerbs von

Hochschulen im Online-Bereich.

Auch die Faktoren Erinnerungsstirke und Emotionalisiernng (vgl. ebd.) konnten — iber ihre
offensichtliche Relevanz im Kontext verkaufsfordernder Werbung hinaus — eine Stirke des
Mediums in Bezug auf die Imagepflege und die Durchsetzung von Organisationsinteressen
ausmachen. Der Faktor Authentizitat, der durch Bewegbilder in besonderer Weise aufgrund
ithrer suggerierten Beweiskraft bedient werden kann, besitzt im Hinblick auf die Erzeugung
von Glaubwiirdigkeit eine hervorgehobene Bedeutung. So kénnen Bewegtbilder in
besonderem Mal3e vertrauensbildend sein, indem sie etwa filmisch dokumentieren, wie ein
bestimmtes  Serviceangebot in der ,Realitit” tatsichlich einem geduBerten Leistungs-

versprechen entspricht.

Eine mogliche Schwiche von Onlinevideo kénnte darin bestehen, dass es als PR-Medium
aufgrund des bestehenden Organisations- und Produktionsaufwands nicht so flexibel
eingesetzt werden kann. Auch die fir die Gewinnung von Vertrauen malgeblichen
Qualititsanforderungen Konsistenz und Kontinuitit sind im Bewegtbildbereich vermutlich nur
mit erheblichem Aufwand zu realisieren. Problematisch erscheint auch die Orientierung an
den Faktoren Dialogorientierung und Interaktivitit, da das Medium traditionell eher auf eine
passive Nutzungsweise ausgerichtet ist. Allenfalls bietet sich im Rahmen des Herstellungs-
prozesses die Moglichkeit, integrative Zielsetzungen zu verfolgen, wie etwa durch die
Beteiligung von Hochschulangehorigen an der Videoproduktion. Bei allen Schwierigkeiten
darf jedoch nicht vergessen werden, dass sich medienbedingt schwer zu erfiillende PR-
Aufgaben durch einen kombinierten Instrumenteneinsatz durchaus verwirklichen lassen. So
stellt die Integration des Mediums 17deo in das Multimedium Internet selbst schon einen
kombinierten Instrumenteneinsatz dar, innerhalb dessen das Instrument Video seine Stirken
voll ausspielen kann, ohne dabei auf die Stirken des Instruments Internet verzichten zu

mussen.

In diesem Sinne koénnten Filme innerhalb einer dialogorientierten Web 2.0-PR einen

attraktiven statischen Bestandter/ (bzw. eine monologische Komponente) bieten, mit dessen Hilfe
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Aufmerksamkeit fur ein bestimmtes Thema geschaffen wird, iber das dann im Social Web
gesprochen werden kann. Filme haben zudem bauartbedingt eine hohe Anschaulichkeit und
eine hohe sinnliche bzw. emotionale Informationsdichte, ohne dabei viele textbasierte Anteile
und abstrakte Informationen zu enthalten (vgl. Kap. 2.1.6.3). Dies erleichtert gerade im Web
2.0 differentes Kommunizieren, ohne dabei als Organisation durch die verkirzte Darstellung
von Informationen unglaubwiirdig zu erscheinen. Organisationen kénnen in Bewegtbildern
Profile aufbauen und dabei auch Priorititen setzen, ohne dass dabei die fehlende
Vollstindigkeit anhand der Darstellung zu offensichtlich wird. Zudem konnen durch die
Filmgestaltung verschiedenste Orte und Eindriicke zu einer profilstirkenden FEinheit
verschmolzen werden (vgl. Wember 1976: 40ff) oder bestimmte Inhalte durch gezielte
filmgestalterische Reize (z.B. Schwenks, Zooms, Schirfe) priorisiert werden (vgl. ebd.: 34£.),

ohne dass diese Effekte dem Zuschauer tatsachlich bewusst werden.

Alles in allem weist eine direkte Gegeniiberstellung von PR-Qualititsanforderungen und
grundlegenden Eigenschaften des (Sub-)Mediums Onlinevideo darauf hin, dass die Stirken
des Mediums vor allem in Bezug auf die Zielsetzungen Profilbildung und Imagebildung sowie
die im Zusammenhang stehende Wettbewerbspositionierung zu suchen sind. Dartiber hinaus
besitzt Onlinevideo auch intermediale Stirken. So kann es die Aufmerksamkeit der
angesprochenen Bezugsgruppen innerhalb der Online-Kommunikation auf bestimmte Inhalte
lenken und diese Inhalte gezielt emotionalisieren. Welche weiteren Stirken des Mediums seine
Qualitit im PR-Kontext ausmachen und was die gro3ten Schwichen sind, soll in Bezugnahme

auf die Ergebnisse des empirischen Teils noch einmal erértert werden.
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4  Forschungsansatz und Untersuchungsdesign

Im vorhergehenden Kapitel wurden einige Entwicklungen dargestellt, die den Schluss
nahelegen, dass der Bereich Offentlichkeitsarbeit fiir deutsche Hochschulen eine zunehmend
hohe Bedeutung besitzt. Zum einen fiithrt der verschirfte Wettbewerb um Studienbewerber,
qualifiziertes Personal und Foérdergelder dazu, dass einzelne Hochschulen versuchen, mit Hilfe
einer professionalisierten Kommunikationsstrategie einen Wettbewerbsvorteil gegentiber
konkurrierenden Bildungsanbietern auf dem Hochschulmarkt zu erzielen (vgl. Kap 3.1.2).
Zum anderen bedingt die allgemeine Knappheit oOffentlicher Ressourcen, dass sich
Hochschulen als staatlich (teil-)finanzierte Bildungs- und Forschungsinstitutionen verstirkt in
der Gesellschaft legitimieren miissen. Dabei spielt eine glaubwirdige Form der
Eigenprisentation sowie die verstindliche Kommunikation von Expertenwissen
(Wissenschaftskommunikation) eine entscheidende Rolle (vgl. Kap. 3.1.3.5, vgl. Kap. 3.1.4).

Die Medienform Ounlinevideo/ Web-TV” erscheint aufgrund ihrer spezifischen Stirken (u.a.
Aufmerksamkeitserzeugung, Glaubwiirdigkeitsgewinn)(vgl. Kap. 2.1.6.3) zumindest potentiell
geeignet, um als Kommunikationsinstrument sowohl eine besondere Rolle bei der Erzielung
hochschultypischer Wettbewerbsziele zu spielen (z.B. Erhéhung der Studienbewerberzahlen),
als auch bei der onlinegestitzten Vermittlung und Popularisierung von Wissen. Theoretisch
betrachtet konnen Onlinevideos dabei sowohl im Bereich der externen als auch der internen
Organisationskommunikation eingesetzt werden (vgl. Kap. 2.1.6.1). In welchem Ausmal3 und
in welcher Art und Weise Onlinevideos in der organisationalen PR-Praxis tatsichlich
Verwendung finden, soll im empirischen Teil dieser Arbeit fir den Organisationstyp

Hochschule am Beispiel der deutschen Universititen untersucht werden.

Zu diesem Zweck wurde im Gesamtzeitraum von Oktober 2010 bis Dezember 2011 eine
explorative Studie durchgefihrt, in deren Rahmen in mehreren aufeinander aufbauenden
Phasen zunichst die Grofle des Onlinevideoangebotes an deutschen Universititen bestimmt
und daran anschliefend auch die Organisation, Ausrichtung und Gestaltung einige dieser
Angebote naher beleuchtet wurde. Den Kern der Studie bildet eine dreiteilige
Untersuchungsmethode, die eine (gro3tenteils) quantitativ ausgerichtete Angebotsanalyse aller
zentralen Webauftritte deutscher Universititen mit einer qualitativen Expertenbefragung von
PR-Verantwortlichen sowie einer daran anschlieBenden exemplarischen Inhaltsanalyse einige
der identifizierten Onlinevideoangebote erginzt (vgl. dazu Kap. 4.4.3). Das Ziel der
methodischen Konzeption bestand darin, sowohl einen umfassenden Uberblick iiber das
bestehende Onlinevideoangebot deutscher Universititen zu gewinnen, als auch nahere
Erkenntnisse u.a. Uber die Motivation und die Zielsetzungen zu erzielen, die hinter dem
Einsatz dieser Medienform stehen. Auch die Art und Weise, wie das Instrument eingesetzt
wird, um strategische Ziele der Universitit zu verfolgen, sollte mithilfe der Angebotsanalysen

sowie im Rahmen der Expertenbefragung untersucht werden.

Als Grundlage fiir die methodische Konzeption wurde das Erkenntnissinteresse der Arbeit in
zwei iibergeordnete Bereiche gegliedert. Der erste Bereich betrifft die Uberpriifung der in

%2 Aus Griunden der Vereinfachung wird der mit dem Begtiffspaar Ounlinevideo/ Web-T1” gekennzeichnete
Gegenstandsbereich im Folgenden mit den Begriffen On/inevideo(s) oder Onlinevideoangebot(e) bezeichnet.
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Kapitel 1 formulierten Grundhypothese, dass Onlinevideos grundsitzlich ein geeignetes
Kommunikationsinstrument in der Offentlichkeitsarbeit der Hochschule darstellen. Der
zweite Bereich bezieht sich auf die Erkundung der Moglichkeit einer Typisierung von
Angebotsformen im Bereich Onlinevideo. Der folgende Teil stellt beide Bereiche des
Forschungsinteresses dar. Dieses wird in Form erkenntnisleitender Fragestellungen
(Forschungsfragen) konkretisiert und in Bezug auf die untersuchungsrelevanten Bereiche der
PR-Arbeit an Universititen differenziert. Daran anschlieBend werden in Bezug zu den
einzelnen Forschungsfragen spezifische Merkmale definiert, mit deren Hilfe sich konkrete
Angebotsformen anhand des jeweils zugrunde gelegten Erkenntnisinteresses beschreiben,
bewerten und systematisieren lassen. Diese Merkmale dienen als Vorlage fiir Untersuchungs-
variablen, mit deren Hilfe sich das Forschungsinteresse auf den Untersuchungsgegenstand
anwenden (operationalisieren) und entlang einzelner Analysekategorien im Mehrmethoden-

design integrieren lassen.

4.1 Erkenntnisinteresse und forschungsleitende Fragen

Die an deutschen Universititen (allgemein an deutschen Hochschulen) zu beobachtenden
Onlineaktivititen im PR-Bereich sind bundesweit zuletzt Mitte der 2000er Jahre systematisch
untersucht worden (vgl. Lederbogen 2004, Biihler et al. 2007). Zu diesem Zeitpunkt spielte die
Medienform Onlinevideo (noch) eine untergeordnete Rolle. Die Ergebnisse der Online-
Befragung zum Thema ,,Podcasts an deutschen Hochschulen aus dem Jahr 2010 (vgl. Kap.
3.2.5) lassen darauf schlieBen, dass die Medienform inzwischen bereits von einem Teil der
Hochschulen fiir ihre Offentlichkeitsarbeit genutzt und von den meisten Hochschulen eine
Nutzung zumindest angestrebt wird. Allerdings liegen dem Verfasser bislang keine
empirischen Erkenntnisse dazu vor, in welcher Art und Weise diese Nutzung erfolgt, ob die
Videos von den Hochschulen tatsichlich zur Erzielung organisationaler Zielsetzungen
eingesetzt werden und ob sie bereits einen festen Bestandteil ihrer Kommunikationsstrategie
bilden. Aufgrund der noch als unvollstindig zu bezeichnenden Forschungslage bietet es sich
an, das diesbeztgliche Erkenntnisinteresse zunichst sehr allgemein zu formulieren. Es stellt
sich die Frage, ob und inwieweit die aktuell zu beobachtenden Onlinevideoangebote deutscher

Universititen die Funktion eines Instruments der Offentlichkeitsarbeit tibernehmen.

FF I: Inwieweit iibernebmen Onlinevideo-/ Web-TV - Angebote an dentschen Universitéten die Funfktion eines
Instruments der Offentlichkeitsarbeit?

Entsprechend der im theoretischen Teil der Arbeit dargestellten Zusammenhinge lassen sich
darauf aufbauend weitere und stirker explorativ angelegte Fragestellungen formulieren. In
Bezug auf den in Kapitel 3 skizzierten Zusammenhang zwischen einem tbergreifenden PR-
oder Marketingkonzept und einem spezifischen PR-Instrument lasst sich z.B. die Frage
stellen, inwieweit Onlinevideos prinzipiell dazu geeignet sind, den Instrumentenmix der
strategischen Hochschulkommunikation sinnvoll zu ergidnzen. Damit Onlinevideos in der
professionellen Hochschulkommunikation tberhaupt eine Rolle spielen konnen, erscheint es
dartiber hinaus entscheidend, dass die jeweils verantwortlichen Kommunikatoren davon

tberzeugt sind, dass diese Medienform allgemzein ein sinnvolles PR-Instrument darstellt. Dazu
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gehort auch das Bewusstsein tiber Stirken und Schwichen von Bewegtbildern, die sie fur
bestimmte Einsatzzwecke oder in Bezug auf zu erreichende Zielgruppen qualifizieren. Werden
Onlinevideos bereits in der Hochschulkommunikation eingesetzt, kann ihnen neben einer
allgemeinen Bedeutung, die ihnen aus Sicht der Kommunikatoren unterstellt wird, ebenso ein
konkreter  Stellemwert  zugeordnet werden, den sie in der Kommunikationsstrategie der
Hochschule besitzen. Dieser lisst sich z.B. daran ablesen, wie prominent die Medienform im
gesamten Auftritt integriert ist und wie viele personelle oder finanzielle Ressourcen fiir diesen

Bereich zur Verfiigung gestellt werden.

FE 1T a: Welche allgemeine Bedentung und welcher konkrete Stellenwert wird der Medienform Onlinevideo

von den Universititen Zuerkannt?

Um ein PR-Instrument gewinnbringend in der Praxis einsetzen zu konnen, sollte gemil3 den
in Kapitel 3.2.3 dargestellten Empfehlungen zunichst eine umfassende Situationsanalyse des
relevanten Marktumfeldes sowie der strukturellen und technischen Voraussetzungen fir den
Instrumenteneinsatz geleistet werden. Zudem gilt es, entsprechend bereits bestehender
strategischer Organisationziele spezifische Zielsetzungen und Zielgruppen fir das Instrument
zu definieren und anschlieBend in eine operative Planung zu tberfithren (vgl. Kap. 3.2.3.3).
Sind in der Kommunikationspraxis der Hochschulpressestellen konzeptionelle Einbindungen
von Onlinevideos in dieser Art bereits nachweisbar oder zumindest in der Planung
vorgesehen, gibt dies einen weiteren Hinweis auf den tatsichlichen Stellenwert, den die

Medienform in der jeweiligen Kommunikationsstrategie besitzt.
FF II b: Wie sind bestehende Onlinevideo-Instrumente gestaltet und ansgerichtet?

Die formale Ausrichtung eines PR-Instrumentes ldsst sich mittels einer einfachen
Differenzierung beschreiben, die zwischen dem PR-Subjekt, das die Manahme initiiert, der
intendierten PR-Zielsetzung sowie den durch die MaBnahme angesprochenen Zielgruppen
unterscheidet (vgl. Escher 2001: 165). Das folgende Schema illustriert dies am Beispiel der PR-
MalBnahmen Videoportal und Imagefilm. Weitere Merkmale, die zur Beschreibung der PR-
Ausrichtung hilfreich sind, werden im folgenden Kapitel 4.2 dargestellt.

Tab. 4: Ausrichtung einer PR-MaRnahme im Bereich Onlinevideo

PR-Strategie / PR-Subjekt PR-Zielsetzung PR-

Art der Zielgruppen

MafBnahme

z.B. z.B. z.B.: z.B.

* Videoportal * Pressestelle e Bekanntmachung * Studieninteressierte

* Imagefilm * Stabsstelle fiir * Beziehungspflege * Scientific Community
Kommunikation e Imageforderung/Legitimierung ¢ Universitatsangehorige

* Positionierung im Wettbewerb
e Profil- / Identitatsbildung
¢ Integration

Quelle: Eigene Darstellung

Eine dritte im Sinne des Erkenntnisinteresses zielfithrende Fragestellung bezieht sich auf die
in Kapitel 3.2.3.4 dargestellte Empfehlung, PR-Ma3nahmen systematisch und nach Mal3gabe
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der zugrunde gelegten Zielsetzungen zu evaluieren. Im Umkehrschluss weist die Existenz
eines Evaluationsverfahrens fir Onlinevideoangebote darauf hin, dass diese Medienform im

Kommunikationsmix bereits eine etablierte Stellung besitzt.
FFE I ¢: Welche Erfabrungen bestehen in der Nutzung dieser Instrumente?

Wenn es um die Frage geht, in welcher Art und Weise Onlinevideos im Kontext der
Hochschulkommunikation eingesetzt werden koénnen, spielt neben der strategischen
Ausrichtung auch ihre konkrete Umsetzbarkeit eine entscheidende Rolle. Denn im Gegensatz
zu Print-/ oder Fotoinhalten muss die Erstellung von Bewegtbildern von den
Verantwortlichen entweder erst erlernt oder durch die Einbindung externer Fachkrifte (z.B.
Videojournalisten) zugekauft werden. Sowohl die bisherigen Erkenntnisse aus der Leipziger
Bewegtbildstudie (vgl. Kap. 2.1.6), als auch die Ergebnisse der Online-Befragung deutscher
Hochschulen zum Thema Podcasting (vgl. Kap.3.2.5) weisen darauf hin, dass der Mangel an
Kompetenzen und qualifiziertem Personal bislang die wichtigsten Hinderungsgriinde
darstellen, um Bewegtbilder in der Unternehmens- oder Organisationskommunikation
systematisch einzusetzen. Zu der Frage, ob eine Qualifizierung von PR-Fachkriften im
Bereich der Bewegtbilderstellung im Arbeitsalltag einer Organisation tiberhaupt méglich und
dartiber hinaus auch sinnvoll ist, liegen bislang noch keine verwertbaren Erkenntnisse vor.
Zudem stellt sich aufgrund der Akteursvielfalt in zentralen und dezentralen Bereichen der
Hochschulkommunikation (vgl. Kap. 3.1.3.1) sowie der komplexen 6ffentlichen
Austauschbeziehungen dieser Expertenorganisation (vgl. Escher 2001: 27) die Frage, welche
Akteure und/oder Institutionen im Prozess der Etablierung der neuen Medienform
Onlinevideo beteiligt werden kénnen bzw. aufgrund von strategischen Uberlegungen auch
beteiligt werden sollten. Ein Beispiel fiir eine mogliche Form der Beteiligung von
Hochschulangehorigen am Prozess der Bewegtbilderstellung bildet das von der DFG initiierte
Projekt Science T/, in dessen Rahmen Wissenschaftler selbst die Rolle von Filmschaffenden
Ubernommen haben (vgl. Rohowski 2009: 1). Aufgrund der komplexen Bauart von
Onlinevideoprodukten, deren Erstellung im Unterschied zu anderen Medienformen auf
verschiedensten Titigkeitsbereichen basiert (u.a. Themenfindung/Recherche, Konzeption,
Kamerafithrung, Moderation, Tonaufnahme, Beleuchtung, Schnitt sowie die technische
Verbreitung, vgl. u.a. Schult et al. 2011: 256ff, 289ff, Longolius 2011: 131ff) stellt sich
weiterhin die Frage, ob und auf welche Weise beim praktischen Einsatz dieses Tean-Mediums
bestehende Aufgabenbereiche sinnvoll verteilt werden konnen. Denkbar sind in diesem
Zusammenhang auch Kooperationen zwischen hochschulinternen Akteuren (z.B.
Hochschulpressestelle) und externen Dienstleistern (z.B. Werbeagenturen oder freie
Filmschaffende). Das hier angesprochene Forschungsinteresse lidsst sich in Form der

folgenden Fragestellung konkretisieren:
FF III: Wie léisst sich ,Onlinevideo/ Web-TV" im Kontext einer Universitit realisieren?

Die Medienform Onlinevideo bringt nicht nur fir Hochschulen bislang ungeahnte
Herausforderungen mit sich, sondern ebenso fir die Kommunikations- und
Medienwissenschaft, die sich in einzelnen Fachgebieten mit der Bedeutung dieses

Konvergenzphinomens innerhalb und auBlerhalb des Themenbereichs der Organisations-
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kommunikation auseinandersetzt. Ein wichtiges Anliegen dieser Untersuchung ist es, Begriffe
zur Beschreibung und Einordnung des Phidnomens Onlinevideo/ Web-T1” zu systematisieren
(vgl. Kap. 2.2.1). Zu diesem Zweck wurde im theoretischen Teil ein Modell entworfen, das die
Verortung konkreter Onlinevideoangebote zwischen den Polen ,Internet’ und ,TV’ anhand
von vier Leitdifferenzen innerhalb der Dimensionen Technik, Angebot/ Inbalt, Organisation und
Nutzung erméglicht (vgl. Kap. 2.2.3). Im empirischen Teil der Arbeit soll am Beispiel eines
realen Anbieters von Onlinevideos (Universititen) die Moglichkeit getestet werden,
Angebotsformen von Onlinevideo/Web-TV mit Hilfe des im Theorieteil entwickelten

begrifflichen Instrumentariums zu beschreiben und zu typisieren:

FE 1V: Wie lassen sich Online-Videoveriffentlichungen anf der Grundlage eines Medienkonvergenzmodells

eznordnen und typisieren?

Auch die Erorterung qualitativer Eigenschaften spielt bei der Typisierung von Angeboten eine
wichtige Rolle. Im Sinne der oben dargestellten Differenzierung des Forschungsinteresses
sollte dabei zwischen der Femseh- oder Internet-Qualitit des Angebotes (betrifft sein Potential,
eine passive oder aktive Rezeptionsweise beim Zuschauer hervorzurufen (vgl. Kap. 2.2.4)) und
der PR-Qualitit des Angebotes unterschieden werden. Letztere Qualititsdimension betrifft
stitker jene Figenschaften des Angebotes, die es dazu befihigen, eine bestimmte
kommunikative Zielsetzung bei einer anvisierten Zielgruppe zu erreichen (vgl. Kap. 3.2.6). Im
Folgenden wird ein kurzer Uberblick iiber diese und weitere am Untersuchungsgegenstand
nachweisbare Merkmale gegeben. Die Merkmale zeichnen den Gegenstand hinsichtlich des
zugrunde gelegten Forschungsinteresses aus und dienen spiter als (Variablen-)Bezugspunkt

fir die Operationalisierung einzelner Fragestellungen.

4.2 Qualifizierende Merkmale fiir den Einsatz von Onlinevideos als PR-Instrument

Die Beantwortung der tbergeordneten Fragestellung, ob ein konkretes Onlinevideoangebot
tatsichlich die Funktion eines PR-Instrumentes im Kontext der Hochschulkommunikation
tbernimmt (FF II), hingt nur zum Teil von den Eigenschaften der Mal3nahme selbst ab —
oder in anderen Worten — von der Qualitit des etablierten Kommunikationsprozesses sowie
auch der Qualitit des erstellten PR-Produktes (vgl. Kap. 3.2.6).” Ebenso entscheidend ist die
Frage, welche allgemeine Bedentung der Medienform Onlinevideo von den Kommunikations-
verantwortlichen zuerkannt wird und welcher konkrete Stellemwert dem Angebot in der
Kommunikationspraxis der Hochschule tatsidchlich zukommt (betrifft FF 1I a).

Der konkrete PR-Stellenwert des Onlinevideoangebotes lisst sich zum einen daran erkennen,
wie stark es in die Struktur und die strategische Planung der Organisation integriert ist, zum
anderen aber auch daran, welche Funktion es in der Kommunikationspraxis der Hochschule
tatsachlich Gbernimmt. Entsprechend der in Kapitel 3.2.1.4 vorgestellten Unterscheidung

zwischen einer organisationbezogenen und einer funktionsorientierten Perspektive erscheinen dabei

% Je nach angelegter Zielsetzung ldsst sich PR-Qualitit beispielsweise durch Merkmale wie Professionalitit,
Ubersengungskraft, Zuverléssigkeit, Glanbwiirdigkeit, Erinnerbarkeit oder Dialogorientierung beschreiben (vgl. Kap. 3.2.6).
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unterschiedliche Faktoren als relevant, die jeweils dafiir sprechen, dass ein Angebot den

Stellenwert eines PR-Instruments besitzt.

4.2.1 PR-Merkmale aus dem organisationalen Bereich

Aus einer organisationsbezogenen Perspektive heraus betrachtet lassen sich Strukturen der
Offentlichkeitsarbeit u.a. dahingehend charakterisieren, welche PR-Handlungsfelder fiir die
Organisation relevant sind, wie z.B. O6ffentliche Kommunikation, Bezugsgruppen-
Kommunikation oder Online-Kommunikation, und von welchen Akteuten -einzelne
Handlungsfelder auf den verschiedenen hierarchischen Ebenen verantwortet werden, z.B. im
Bereich des Managements oder auf der operativen Ebene. Ebenso eine Rolle spielt, wie der
Kommunikationsbereich intern differenziert ist, z.B. zwischen dem Bereich Offentlichkeitsarbeit
und den Bereichen Marketing und/oder Interne Kommunikation (vgl. Kap. 3.2.1.4). Geht es um
den PR-Stellenwert einer einzelnen Mallnahme, konzentriert sich der Blick auf die Art und
Weise, wie die MaBnahme in das Kommunikationskonzept der Organisation eingebunden ist,
wer Triger der einzelnen MaBlnahme ist (z.B. Pressestelle oder Marketing-Abteilung) und
inwieweit die MaBnahme neben ihrer strategischen Einbindung auch institutionell in der

Organisation verankert ist (vgl. ebd.).

Merkmale fiir eine institutionelle Verankerung sind zum Beispiel die feste Zustindigkeit eines
oder mehrerer Mitarbeiter oder Abteilungen fiir diese Mallnahme, die Existenz von
Infrastruktur zur Umsetzung der MaBBnahme (z.B. Technik, Riume) oder ein fester Etat, der
zur Umsetzung der MaBnahme zur Verfigung steht. Betrachtet man die strategische
Einbindung der Mal3nahme, geht es neben ihrer Verknipfung mit organisationalen Leitzielen
auch um ihre Positioniernng im hierarchischen Geftige der Organisation. Im Fall der
Hochschulen kann im Besonderen zwischen einer zentralen Positionierung der Mal3nahme im
Bereich der Hochschulleitung (z.B. Rektorat, Verwaltung, Pressestelle, Transferstelle) und
einer dezentralen Positionierung in den Fachbereichen (z.B. Dekanat und zugeordnete PR-
Kraft) unterschieden werden (vgl. Escher 2001: 220f.) In diesem Zusammenhang bildet auch
die organisatorische Komplexitit der Mal3nahme (Organisationsgrad) einen wichtigen Indikator
tir den PR-Stellenwert der Mal3nahme. Je mehr Akteure und Bereiche in die Umsetzung der
Mafinahme einbezogen werden und je komplexer einzelne und voneinander abhingige
Titigkeitsfelder innerhalb der Malnahme strukturiert sind, desto gréBer ist auch der
Koordinationsaufwand, der von der PR-koordinierenden Stelle geleistet werden muss, um die
MaBnahme im Sinne organisationaler Zielsetzung zu steuern und auszurichten. Diese
Organisationsleistung erscheint im Fall der Hochschul-PR besonders wichtig, weil die
Integration verschiedenster Hochschulakteure und Hochschulkommunikatoren in den Bereich
der zentral gesteuerten Kommunikation schon fiir sich genommen eine wichtige PR-

94

Zielsetzung der Organisation darstellt (vgl. Kap. 3.1.3.5).

% Eine differenzierte Betrachtung der fiir den Organisationsgrad relevanten Merkmale erfolgt im Rahmen der
Opetationalisierung der dritten Forschungsfrage: ,,Wie lisst sich Oanlinevideo/Web-TV im Kontext einer
Hochschule realisieren®.
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Handelt es sich bei der Maf3nahme — wie im Fall dieser Untersuchung — um den Einsatz eines
Medienangebotes, misst sich sein PR-Stellenwert zusitzlich daran, wie prominent das Angebot
im medialen Gesamtkonzept der Organisation erscheint und wie viel zusitzlicher Aufwand
betrieben wird, um Aufmerksamkeit bei angesprochenen Zielgruppen fur das Angebot zu

gewinnen.

4.2.2 PR-Merkmale und Qualititsfaktoren aus dem funktionalen Bereich

Bemisst man den Stellenwert der PR-MalBBnahme stirker daran, welche Funktion sie fur die
Organisation tatsachlich erfullt, riicken neben formalen Merkmalen weitere Figenschaften der
Mafinahme ins Zentrum des Interesses, die sich stirker auf ihre individuelle Ausrichtung und
Gestaltung (betrifft FF II b) sowie ihre reale Umsetzung und Nutzung (betrifft FF II ¢ und FF
III) beziehen. So kann die Funktion einer Maf3nahme dahingehend identifiziert werden, dass
sie  Kommunikationsbeziehungen zu relevanten Bezugsgruppen etabliert und férdert
und/oder zur Herstellung von sozialem Vertrauen und vertrauensbildenden Images beitrigt
(vgl. Kap 3.2.1.4). Die tatsichliche Erfillung dieser Funktion (bzw. das Eintreten der
beabsichtigten Wirkung) kann nicht an den Eigenschaften der PR-Mallnahme selbst
nachgewiesen werden. Dies wire mit Einschrinkung nur im Rahmen eines systematischen
Kommunikations-Controllings moglich (vgl. Rottger 2011: 209£f), in dessen Rahmen z.B. die
Wahrnehmung, die Reputation und das Markenimage einer Organisation bei den relevanten
Bezugsgruppen entlang des Malnahmenverlaufs gemessen wird. Bei partizipativ
ausgerichteten Projekten wire es ebenso vorstellbar, das Ausmall der erzielten
Projektbeteiligung angesprochener Bezugsgruppen als Indikator fir die PR-Qualitit der

MalBnahme zu bewerten.

Allerdings konnen auch ohne einen direkten Nachweis von PR-Wirkungen bestimmte
Angebotsmerkmale darauf hinweisen, dass eine PR-MaBnahme auf die Erfillung einer
spezifischen PR-Funktion ausgerichtet ist. Diese Ausrichtung ldsst sich z.B. daran erkennen,
welche Funktion der Ma3nahme von den Verantwortlichen innerhalb ihrer Zielbestimmung
zugeschrieben wird, aber auch daran, wie die Malnahme inhaltlich gestaltet ist. Enthilt das
Produktspektrum, das aus dem Einsatz der Malnahme hervorgeht, z.B. viele portraitierende
Darstellungen der Organisation oder auch positive Beurteilungen von vertrauenswiirdigen
Personen tber die Leistungen dieser Organisation, ldsst dies darauf schlieBen, dass
vertrauensbildende Images mit dem FEinsatz der Malnahme geférdert werden. Auch die
Eijgnung der Malinahme zur Erfillung einer bestimmten Funktion lidsst sich anhand
bestimmter Merkmale feststellen, die — wie eingangs bereits erwidhnt — zum Teil als funktional
begrindbare Qualititsfaktoren abstrahierbar sind. So bildet z.B. der Faktor Zugangsoffenbeit
(vgl. Kap. 3.2.6) eine wichtige Voraussetzung daftir, dass mit einem medialen PR-Projekt die
Etablierung neuer Kommunikationszonen zwischen Organisation und Bezugsgruppen
erreicht werden kann (vgl. Kap. 3.2.1.4). Im Sinne des Untersuchungsziels, den PR-Stellenwert
von Onlinevideoangeboten zu beurteilen, rickt in diesem Zusammenhang auch die
Kommmunikationsqualitat der Mal3nahme in das Zentrum des Interesses. Wenn beispielsweise
durch eine filmisch glaubwiirdige Darstellung von wissenschaftlichen Inhalten die Reputation

der Hochschule in der Bevolkerung befordert werden soll, dann sind fiir den Erfolg der
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MafBnahme auch produktbezogene Qualititsfaktoren wie Informationsgehalt, Verstindlichkeit und
didaktische Qualitit, aber auch Anschaulichkeit, Originalitit, Professionalitit und unter
Umstinden auch Emotionalitit entscheidend (vgl. Kap. 3.2.6).”

Speziell auf den Untersuchungsgegenstand Offentlichkeitsarbeit der Hochschule bezogen lassen sich
analog zu dem bei ESCHER und HEILAND vorgestellten Qualititskriterien (vgl. Escher 2001:
160f., vgl. Heiland 2001: 289f.) weitere Merkmale definieren, anhand derer sich die PR-
Ausrichtung bzw. -eignung am Angebot selbst erkennen ldsst. Dazu gehort die Integration eines
universitaren Corporate Designs zur Herstellung eines einheitlichen Erscheinungsbildes sowie die
Beteiligung von Hochschulaktenren mit Expertenstatus (3.B. Professoren), die einerseits die
Authentizitit und Glaubwiirdigkeit des Angebotes unterstiitzen und anderseits auch als
Identifikationsfiguren fir angesprochene Bezugsgruppen dienen kénnen. Auch eine gezielte
Ansprache definierter Zielgruppen, eine dialogische Ausrichtung des Instrumentes sowie allgemein
eine professionelle Umsetzung des Angebotes sind entscheidend, um die fir Hochschulen
relevanten Zielsetzungen erfiillen zu konnen. In Erganzung dazu erscheint auch die Prdsenz von
Hochschul- und Wissenschaftsthemen im inhaltlichen Spektrum des Angebotes als relevantes PR-
Qualititsmerkmal, da hiermit die Ausrichtung des Instruments anhand des organisationalen
Leitzieles der Integration von zentralen und dezentralen Themen und Akteuren in den Bereich

der Hochschulkommunikation belegbar ist.

Tab. 5: Merkmale fiir den PR-Stellenwert von Onlinevideoangeboten

Theorieperspektive Geringer Stellenwert Hoher Stellenwert

Organisationsbezogen ¢ Geringer Organisationsgrad Hoher Organisationsgrad
¢ keine Einbindung in fester Bestandteil des
Gesamtkonzept Kommunikationskonzepts
* dezentral-ungesteuerte zentral-gesteuerte Kommunikation
Kommunikation
Funktionsorientiert * MaRnahme besitzt keinerlei Instrument ist funktionaler Bestandteil des
PR-Funktion PR-Managements (Instrument dient der
Beeinflussung und Gestaltung von
Kooperations- und Austauschbeziehungen,
Instrument fordert koordinierte und
strategische Kommunikation)
Daraus abgeleitet: * Uneinheitliche Erscheinung Professionelle Umsetzung
Auf Basis von PR- * einseitig spezialisiertes Einheitliche Erscheinung (Corporate Design)

Qualitatsmodell

Quelle: Eigene Darstellung

und/oder hochschulfernes
Themenspektrum
Umsetzung durch
Fachfremde

unklare Adressierung

Einbindung von Hochschul- und
Wissenschaftsthemen

Integration von Experten

Gezielte Ansprache der Offentlichkeit / der
Zielgruppen

Dialogische Ausrichtung

% Aufgrund des explorativen Charakters dieser Studie wird auf eine detaillierte produktbezogene Qualititsanalyse
verzichtet. Die Frage, ob eine grundsitzliche Orientierung an Qualitdtsfaktoren bei den PR-Verantwortlichen der
Hochschulen stattfindet, wird als ein zu erhebendes Merkmal in die Konzeption des Interviewleitfadens integriert
(vgl. Kap. 4.4.6.3).
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4.3 Merkmale zur Klassifizierung der Angebote im Medienkonvergenzmodell

Entsprechend der in Kapitel 2.2.3 vorgestellten Leitdifferenzen lassen sich zur formalen
Klassifizierung von Onlinevideoangeboten sowohl fechnische, angebotsbezogene, organisationsbezogene

sowie nutzungsbezogene Merkmale definieren.

Ein zentrales technisches Merkmal zur Unterscheidung von Onlinevideoangeboten bildet die
Art ihrer Verbreitung. Werden die Angebote in einem geschlossenen Netz tUber eine feste
Streaming-Verbindung vom Server zum Client iibertragen und wird dabei keine Kopie des
Videos auf dem Endgerit erzeugt, spricht dies fiir ein TV-dhnliches Angebot. Frei iiber das
WWW verbreitete Videodateien, die zeitlich flexibel herunterladbar sind, sprechen eher fiir ein
internettypisches Angebot (vgl. Kap. 2.2.3.1). Ein weiteres Indiz fir ein TV-dhnliches
Angebot ist die Aufrechterhaltung eines Live-Sendebetriebs, die Optimierung der Bildinhalte fur
TV-Endgerite (z.B. durch die Integration von Videos im HD-Format) oder die
Notwendigkeit der Installation von Zusatzhardware (z.B. Decodern). Technische Merkmale
von Internettypischen Angeboten sind interaktive Zusatzfunktionen (z.B. Feedback-Optionen wie
Bewertungen und Kommentare), Abonnierbarkeit (RSS-Feed) sowie Verkniipfungen zu sozialen
Netzwerken, die eine Weiterverbreitung der Videos nach dem Many-to-Many-Prinzip
ermoglichen (vgl. ebd.). Auch die technische Méglichkeit des Hochladens von Videos spricht

fiir die Orientierung am Many-to-Many-Prinzip des Internets.”

Angebotsbezogene Merkmale lassen sich entsprechend der Leitdifferenz /Jinear - nicht-linear
beurteilen (vgl. Kap. 2.2.3.2). Lisst sich eine feste Programmstruktur mit festen Sendezeiten
und traditionellen TV-Formaten erkennen, spricht dies fiir ein TV-typisches Angebot. Wird
die Auswahl der Inhalte durch den Zuschauer selbst bestimmt und bestehen zudem inhaltliche
und gestalterische Anreize, die Filme und weitere Zusatzinformationen interaktiv und
crossmedial zu nutzen, kann von einer stirkeren Orientierung an der Internetumgebung
gesprochen werden. Speziell die Frage nach der Platgiernng des Angebotes erscheint fir die
Beurteilung von Hochschulangeboten relevant: Sind die Videos wie bei einer TV-Mediathek
an einem zentralen Ort gesammelt oder uber viele Seiten des Webauftritts verteilt? Ein
weiteres im Fall der Hochschule wichtiges Kriterium, das die Nihe zum Vorbild TV
signalisiert, ist die Abstimmung der Inhalte auf ein breites Zielpublikum (Universaliti?), anstatt
die Inhalte — entsprechend einer Special-Interest-Orientierung — auf eine einzelne Zielgruppe wie
z.B. die der Studienbewerber auszurichten. Auch eine hohe Aktualitit der Inhalte sowie eine
konsistente Periodizitit der Veroffentlichungen sprechen fir eine publizistische, am Vorbild TV

orientierte Auffassung der Medienform Onlinevideo.

In Anlehnung an den in Kapitel 2.2.4 vorgestellten qualititsbestimmten TV-Begriff stellt
zudem die Gestaltungskomplexitit der Videos (z.B. in Bezug auf die Kamera- und Schnittarbeit)
ein beobachtbares Merkmal dar, das auf ein erhohtes Potential des Angebots schlieSen ldsst,

wie ein TV-Programm genutzt zu werden. Integriert das Angebot hingegen auf der Webseite

% Die Méglichkeit des Hochladens von Videos stellt nicht nur ein technisches, sondern auch ein angebots- sowie
auch ein nutzerbezogenes Merkmal dar. Es entspricht dem in Kapitel 2.1.3 vorgestellten YouTube-Prinzip, das eine
allgemeine Zugangsoffenheit fiir nutzergenerierte Inhalte impliziert.
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viele Funktionalititen, die das Angebot fiir eine aktive Nutzung im Lean Forward-Modus

optimieren, spricht dies fiir eine hohe Internet-Qualitit.

Beziiglich der Klassifizierbarkeit von Angeboten innerhalb der Dimension Organisation kann
im Fall der Hochschulen grundsitzlich davon ausgegangen werden, dass bestehende
Strukturen im PR-Bereich stirker auf die Nutzung des Mediums Internet optimiert sind, als
auf den Betrieb eines organisationsinternen TV-Kanals. Zwar verfiigen einige Hochschulen
bereits seit einigen Jahren iiber Campus-TV-Angebote, die zu einem groB3en Teil auch online
verfiigbar sind.” Diese sind jedoch nur in den seltensten Fillen an den Bereich
Offentlichkeitsarbeit gekoppelt”™ und bilden entweder einen festen Praxisbestandteil eines
medienbezogenen  Studiengangs  (z.B. Medienwissenschaft oder Kommunikations-
wissenschaft) oder aber ein ficheriibergreifendes Angebot in Form einer praxisnahen
Medienqualifizierung, die Studierenden zur Vorbereitung auf das spitere Berufsleben dienen
soll (vgl. Brofazy 2001: 16)™.

Werden Onlinevideoangebote fiir den PR-Bereich erstmalig eingesetzt, zu diesem Zweck
jedoch keine neuen Organisationsstrukturen aufgebaut, kann dies als ein Indiz dafir gewertet
werden, dass man sich bei der Ausrichtung des Angebotes stirker am bereits bestehenden
Online-Auftritt und damit am Medium Internet orientiert. Eine starke Aufteilung der fiir die
Onlinevideoproduktion erforderlichen Titigkeitsbereiche auf verschiedene Abteilungen, die
Etablierung von crossmedialen Arbeitsweisen (der Bildredakteur macht zusitzlich auch das
Video) und die Offnung der Produktion fiir Laien kénnen ebenso als Merkmale herangezogen
werden, die fiir eine internettypische Ausrichtung des Angebotes stehen. Werden allerdings
neue Strukturen aufgebaut und dabei alle fiir die Bewegtbildproduktion erforderlichen
Tatigkeitsbereiche an einem exklusiven Ort mit entsprechenden Fachkriften besetzt,

entspricht dies eher dem Vorbild eines klassischen TV-Senders.

Nutzungsbezogene Merkmale sind an dieser Stelle lediglich der Vollstindigkeit halber zu
erwahnen, da sie im Rahmen der anbieterzentrierten Studie nicht erhoben werden kénnen.
Die in diesem Bereich geltende Leitdifferenz aktiv - passiv lisst sich allerdings — mit
Einschrinkung — ebenso auf Merkmale anwenden, die auf der Angebotsseite ethoben werden
und auf eine bestimmte Nutzungsart des Angebotes schlieflen lassen. Dazu gehort die bereits

erwihnte Integration von Feedback- oder Social Media-Funktionen sowie die Méglichkeit des

97 Eine Ubersicht iiber online verbreitete Campus-TV-Angebote findet sich in der Rubrik Upiersitit innerhalb
der Internet-TV-Linkliste 3W-t.com (vgl. http://www.3w-tv.com/html/universitat___erzichung.html, abgerufen
am 22.12.2011).

% Eine Ausnahme bildet das von der Landesanstalt fiir Kommunikation Baden-Wiirttemberg unterstiitzte
Hochschulfernsehprojekt Campus T1/, das vom Regionalsender Rhein-Neckar-Fernsehen (RNF) verbreitet wird
und vom Veranstalter als ,,Instrument der Offentlichkeitsarbeit der Universititen Mannheim und Heidelberg und
der Fachhochschule Mannheim® bezeichnet wird (vgl. www. Campus-tv.eu, abgerufen am 6.1.2012). Bei der
Programmgestaltung von Campus TV wurden zumindest in der Anfangszeit Studierende zwar geringfiigig
beteiligt, der Grof3teil des Programms wird jedoch professionell produziert (vgl. Kaiser 2001: 156ff.).

% Beispiele fiir Hochschul-/Campus-TV-Angebote, die an einen Medienstudiengang gekoppelt sind, finden sich
an der Universitit Dortmund (vgl. Brofazy 2001: 51), der technischen Universitit Ilmenau (vgl. ebd.: 111), der
Hochschule Mittweida (vgl. Hammer et al 2001: 99) sowie der Universitit Konstanz (vgl. Miller-Windisch 2001:
107). Ein fachibergreifendes Qualifizierungsangebot ist das 1999 gegriindete Hochschul-Fernsehen der
Universitit Kassel (univision)(vgl. Bornemann et al. 2001: 75), das inzwischen durch das You#Tube-ihnliche
Videoportalangebot wnivideo abgelést wurde, das vom IT-Servicezentrum der Universitit betreut wird (vgl.
IST@uni-kassel.de, abgerufen am 6.1.2012).
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Hochladens von nutzergeneriertem Content. Diese Optionen ermdglichen insgesamt eine

aktive Nutzung des Angebotes, eine dialogische Kommunikation sowie den Wechsel vom

passiven Rezipienten zum aktiven Produzenten. Allerdings besteht keine zwingende

Notwendigkeit, dass sich die auf der Angebotsseite feststellbare Linearitdt bzw. Non-Linearitit

direkt in einer passiven oder aktiven Nutzungsweise spiegelt. Aus diesem Grunde kénnen im

Rahmen dieser Studie nur Vermutungen iber die tatsichliche Nutzungsweise der

identifizierten Angebote gemacht werden, was ggf. anhand weiterer Studien zu iiberpriifen ist.

Tab. 6: Merkmale zur Klassifizierung von Onlinevideoangeboten im Medienkonvergenzmodell

Dimension

TV-Orientierung

Internet-Orientierung

Technik Videostreaming, Live-Sendebetrieb, Video-Download, RSS-Feed, Mobile
Beschrankter Zugang (z.B. tGber TV- Nutzbarkeit, Interaktive Zusatzfunktionen,
Decoder) Social Network-Funktionen

Leitdifferenz Broadcast-Prinzip Internet-Prinzip

Angebot/Inhalt

TV-Programm, Sendezeiten, Lineare
Programmanteile (z.B. TV-Magazine),
Zentrale Platzierung der Videos,
Universalitat, Aktualitat, Periodizitat,
Gestaltungskomplexitat der linearen
Inhalte (TV-Qualitat)

Auswahloptionen, Anreize fiir interaktive
Nutzung, Crossmediale Bestandteile
(Verknilipfung von Video- und Textanteilen),
Special-Interest-Orientierung,
Gestaltungskomplexitat der interaktiven
Webumgebung (Internet-Qualitat)

Leitdifferenz

linear

non-linear

Organisation

Zentralisierte Produktion, Exklusive TV-
Arbeit, Geschlossene Redaktion (,closed
shop’), Aufbau einer neuen
Organisationsstruktur fir den Bereich

Dezentrale Produktion, Crossmediale
Arbeitsweisen, Offene Redaktion,
Beteiligung von Laien (Uni-Angehorige),
Keine Veranderung der bisherigen

Bewegtbild Organisationsstruktur
Leitdifferenz zentral Dezentral
Nutzung (wird nicht getrennt erhoben) (wird nicht getrennt erhoben)
Leitdifferenz passiv Aktiv

Quelle: Eigene Darstellung

4.4 Untersuchungsdesign

Die folgende Darstellung veranschaulicht, wie die oben dargestellten Merkmale zur

Beschreibung und Klassifizierung von Angeboten aus dem Bereich Onlinevideo im Rahmen

der explorativen Studie am Beispiel der Offentlichkeitsarbeit einiger ausgewihlter

Hochschulen (Universititen) erhoben wurden. Da dem Verfasser zu Beginn der Studie noch

kein Uberblick iiber das Gesamtangebot der Universititen im Bereich Onlinevideo zur

Verfugung stand, wurde der Erhebung qualitativer Angebotsmerkmale eine bundesweite,

mehrheitlich quantitativ ausgerichtete Angebotsanalyse vorangestellt.

4.4.1

Festlegung des Untersuchungsgegenstandes

Die deutsche Hochschullandschaft umfasste im Wintersemester 2010/2011 nach Angaben des

Statistischen Bundesamtes 106 Universititen (incl. privater Hochschulen mit Promotions-
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recht), 6 Pddagogische Hochschulen, 16 Theologische Hochschulen, 51 Kunsthochschulen,
207 Fachhochschulen und 29 Verwaltungsfachhochschulen (vgl. Statistisches Bundesamt
2011: 1). Aufgrund der Vielzahl der Hochschulen war es nicht moglich, im Rahmen dieser
Arbeit eine vollstindige Analyse aller Onlineauftritte zu durchzufihren. Um dennoch eine
bestimmte Angebotsbreite erfassen zu konnen und gleichzeitig auch nutzbare qualitative
Ergebnisse zu erzielen, erschien es sinnvoll, den Rahmen der Untersuchung auf die
Beobachtung eines Hochschultyps (Universitit) ' zu beschrinken. Die erzielten Ergebnisse
besitzen zwar fir andere Hochschultypen nur eine beschrinkte Giiltigkeit, sind hingegen in
Bezug auf den universitiren Hochschultyp verhiltnismaBig aussagekriftig (valide). Im
universitiren Kontext ermdglichen sie gezielte Empfehlungen fir die Ausrichtung und

Optimierung aktueller und zukiinftiger Onlinevideoprojekte.'”'

Als primirer Untersuchungsgegenstand der Studie wurde die Offentlichkeitsarbeit dentscher
Universitéten im Internet definiert. Dabei wurde ein besonderer Schwerpunkt auf die Analyse der
Onlineprodukte der zentralen Universititsebene gelegt. Onlinevideoangebote der dezentralen
Ebene wurden hingegen nur am Rande erfasst. Die Grundgesamtheit der Untersuchung
bilden insgesamt 81 deutsche Universititen'”, die zum Beginn der Analyse im Jahr 2009 tiber
einen zentralen Webauftritt verfiigten sowie tiber eine zentrale Kommunikationsstelle (z.B.
Abteilung Presse und Kommunikation, Pressestelle oder Online-Redaktion), die diesen
Webaulftritt verantwortlich betreut.

4.42  Forschungsablauf und Untersuchungszeitraum

Der Ablauf der Untersuchung erfolgte in drei Schritten. Den ersten Schritt bildete eine
bundesweite Angebotsanalyse, in deren Rahmen die zentralen Webseiten der Universititen auf
dort integrierte und/oder vetlinkte Onlinevideoangebote mit Hilfe eines standardisierten
Analyseverfahrens'” untersucht wurde. Die Analyse wurde im Zeitraum von Oktober 2010

bis Mdrz 2011 durchgefihrt.

Im Zentrum des zweiten Untersuchungsschrittes stand die qualitative Befragung von sechs

PR-Verantwortlichen des universitiren PR-Bereichs, die methodisch in Form von

100 Universititen sind Hochschulen, die iber ein universales Ficherspektrum verfiigen und das Recht zur
Vetleihung von Promotion und Habilitation haben (vgl. Escher 2001: 24). Aufgrund ihrer GroBe und
Komplexitit stellen sie eine besondere Herausforderung an eine gesamtkoordinierende PR-Konzeption (vgl.
ebd.: 26).

101 Der Verfasser wat parallel zur Studie am Aufbau eines universititsweiten Onlinevideoangebotes an der
Universitit Munster beteiligt. Die Erkenntnisse dieser Studie kénnen dazu genutzt werden, strategische und/oder
gestalterische Optimierungen an diesem (oder anderen) universitiren Angeboten zu leisten.

102 Fine komplette Auflistung der 81 untersuchten Universititen ist im Anhang ersichtlich (vgl. Anhang:
Analysierte Videoangebote). Private Hochschulen mit Promotionstecht, die sich nicht offiziell als Universitit
bezeichnen und in der Regel auch tber kein universales Ficherspektrum verfiigen, wurden nicht in das
Untersuchungssample aufgenommen.

103 Fin standardisiertes Verfahren strebt in erster Linie einen Vergleich zwischen einzelnen
Untersuchungsobjekten an, um Erkenntnisse tber die Hiufigkeitsverteilung bestimmter Phinomene zu
gewinnen (vgl. Scholl 2003: 26). Im Fall dieser Untersuchung wird die Standardisierung durch ein Messverfahren
hergestellt, bei dem die Ausprigungen bestimmter Merkmale des Untersuchungsgegenstandes anhand zuvor
festgelegter Codiervorgaben erhoben werden.
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" tealisiert wurde. Falls die Verantwortlichkeit fir die Realisation des

Leitfadeninterviews "
Angebotes auB3erhalb der zentralen PR-Stelle (in der Regel Pressestelle) lag, wurde zusitzlich
ein Angebotsverantwortlicher befragt. Fur die Auswahl der zu Befragenden wurde aus der
zuvor ermittelten Grundgesamtheit sechs Angebote identifiziert, die jeweils einen im
Gesamtangebot besonders hiufig vertretenen Grundtyp reprisentierten. Die Interviews

wurden im Zeitraum Mai bis Oktober 2011 durchgefiihrt.'”

Schritt 3 des Untersuchungsprozesses bildete schlieBlich eine Inhaltsanalyse ausgewihlter
Beitrige mithilfe eines explorativ angelegten, teilstandardisierten Untersuchungsschemas. Die
Beitrige stammten aus den bereits fir die Interviews ausgewahlten Gesamtangeboten. Ein
Hauptziel dieses Untersuchungsschritts war es, herauszufinden, inwieweit Hochschul-
und/oder Wissenschaftsthemen in den Videos behandelt wurden. Zusitzlich wurde
festgestellt, ob die Universitit durch dargestellte Drehorte oder interviewte Personen (O-Ton-
Geber) in den Videos reprisentiert wurde. Die Themen- und Formatanalyse erfolgte nach
Abschluss der Interviews im Zeitraum von Oktober-November 2011. Das Folgende Schema

veranschaulicht den Ablauf der Untersuchung entlang der konzipierten Untersuchungsphasen:

Abb. 19: Ablauf der gesamten Untersuchung

Leitfadeninterview Leitfadeninterview Themen-

Angebotsanalyse Presse-/PR- Angebots-

Stellenleitung verantwortliche(r) /Formatanalyse

4.4.3 Konzeption eines Mehrmethodendesigns

Fir die Realisation der Studie wurde ein einheitliches Mehrmethodendesign konzipiert. Der
Zweck des Mehrmethodendesigns besteht darin, das innerhalb der Forschungsfragen zum
Ausdruck gebrachte Erkenntnisinteresse (vgl. Kap. 4.1) in ein einheitliches Untersuchungs-

104 Das Leidfadeninterview bezeichnet ecine Form der Befragung, die auf einem Fragenkatalog
(Interviewleitfaden) basiert. Der Leitfaden beinhaltet die zu behandelnden Themen und Themenaspekte und
dient dem Interviewer als Gedichtnisstiitze und Vorlage fiir eine mégliche Strukturierung des Gespriches. Im
Gegensatz zu einem standardisierten Interview geben die Fragen keine festen Antwortmdglichkeiten vor und
kénnen je nach Interviewsituation in ihrer Reihenfolge auch variiert werden (vgl. Scholl 2003: 66).

105 Der Pretest des Interviews erfolgte bereits im Oktober 2010 am Beispiel der Universitit Koln. Die Ergebnisse
des Pretests konnten nach einer geringfiigigen Aktualisierung im Januar 2012 im Rahmen der Auswertung
verwendet werden.
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schema zu integrieren. Das Schema umfasst alle zu erhebenden Merkmale und stellt zugleich
thre Operationalisierung in den einzelnen Phasen des Forschungsprozesses vor. Mit Hilfe
dieses Schemas konnten einige formale Merkmale, wie z.B. die Verteilung der
Onlinevideoangebote auf den untersuchten Websites, bereits im Rahmen der Angebotsanalyse
erhoben werden. Komplexere Merkmale, wie z.B. die thematische Ausrichtung der Angebote,
wurden in den nachfolgenden, stirker qualitativ ausgerichteten Analyseschritten der Befragung
und der thematischen Inhaltsanalyse erfasst. Da die Erhebung einiger Merkmale mehrere
Untersuchungsschritte umfasste, wurden zu jeder Forschungsfrage tbergreifende
Untersuchungsvariablen konzipiert, die innerhalb der einzelnen Untersuchungsschritte auf den
Untersuchungsgegenstand angewendet werden konnten. Dort dienten sie als zentrale
Bezugspunkte fiir einzelne Analysekategorien, die bei der Auswertung des Untersuchungs-

materials zur Anwendung kamen.

4.4.4  Angebotsanalyse

Das Hauptinteresse der Angebotsanalyse bestand in der Identifikation von Onlinevideo-
angeboten, die im zentralen Webauftritt der Universititen integriert sind und von einer
zentralen Kommunikationsstelle (mit)verantwortet werden (vgl. Kap. 4.4.1). Dartiber hinaus
sollte auf Basis der Ergebnisse der standardisierten Webseitenanalyse auch eine Beschreibung

und Typisierung der identifizierten Angebote geleistet werden.

4.4.4.1 Kategorienschema fur die Angebotsanalyse

Bei der Konzeption des Kategorienschemas, das bei der Angebotsanalyse eingesetzt wurde,
stand zunichst die Erhebung formaler Angebotsmerkmale im Vordergrund. Dazu gehérte die
Feststellung der Art des online publizierten 1 ideoangebotes (Einzelvideo (Einfachangebot),
Videogalerie oder Videoportal (Mehrfachangebot)) sowie auch der Anzahl/ und Platziernng der
Angebote, z.B. innerhalb oder aullerhalb des zentralen Webauftritts an einem abweichenden
Publikationsort. Auch fir die Einzelvideos innerhalb eines komplexeren Gesamtangebotes
konnten einfache formale Merkmale erhoben werden. Von Interesse waren in diesem
Zusammenhang die Ldnge der Videos, thre Angahl sowie ihre Platzierung, z.B. innerhalb
thematischer Filmrubriken. Eine weitere formal relevante Untersuchungskategorie bildete die
Verantwortlichkeit fur die Angebote. Fur die Gesamtangebote (z.B. Videoportale) war diese in
der Regel tiber das Impressum oder innerhalb von Zusatzinformationen auf der Website
feststellbar. Bei den Einzelvideos konnten Informationen beztiglich der Verantwortlichkeit
aus den Begleitinformationen zu den Videos oder auch innerhalb der Videos (z.B. im

Abspann) gewonnen werden.

Die Angebotsanalyse sollte neben den Informationen zur Gré3e auch Merkmale erfassen, die
zur Typisierung von haufig vertretenen Angebotsformen hilfreich sind. Fine wichtige
Kategorie in diesem Zusammenhang bildete die Selbstbeschreibung des Angebotes.
Informationen zu dieser Kategorie waren im Leadtext (Leittext) der Angebotsseiten oder auch
innerhalb von zusitzlichen Textinformationen zu finden, die zur Beschreibung des Angebotes

auf der/den Angebotsseite(n) integriert waren (z.B. in der Rubrik Uber uns). Zur Typisierung
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der Onlinevideo-Angebotsformen wurden zudem einige Analysekategorien aus der in Kapitel
2.1.5 vorgestellten Leipziger Studie tibernommen. Dazu gehorte die Unterscheidung zwischen
eigenproduzierten Inbalten und Zweitverwertungen anderer Anbieter sowie auch die Klassifizierung
technischer Grundtypen, wie z.B. [zdeoblogs, Videopodeasts, 1 ideo on demand-Angebote oder 1 ideo-
Livestreams (vgl. Kap. 2.1.5.2). Ebenso relevant fiir die Beschreibung von Angebotstypen war
eine Vermutung beziglich der Hauptfunktion des Angebotes (PR-, E-Learning oder
Ausbildungsfunktion), die von den Codierern nach der ersten Sichtung der Angebotsseiten
und einer Erstklassifizierung der dort enthaltenden Beitrige'™ zu treffen war. Diese
Funktionszuordnung des Angebotes gab bereits einen Hinweis auf den jeweiligen PR-
Stellenwert der Onlinevideoangebote (FF II a), der detaillierter mittels der anschlieBenden
Leitfadeninterviews anhand der sechs ausgesuchten Beispiele untersucht werden konnte. Bei
der Angebotsanalyse wurden mittels des Kategoriensystems einige weitere Merkmale des
Untersuchungsgegenstandes beleuchtet, die tber die allgemeine Typisierung der Angebote

hinaus fiir einzelne Forschungsfragen aussagekriftig sind.

Zur Forschungsfrage II (PR-Stellenwert und -Ausrichtung) und der dazugehorigen
Untersuchungsvariable ,Angebotspositionierung’ wurden fir die Webseitenanalyse die drei
Analysekategorien Platzierung im entralen Webangebot, Position der 1ideos auf den Seiten sowie
Position der Angebotsverlinkung konzipiert, mit deren Hilfe eine Tendenz beziiglich des
Stellenwerts ausgemacht werden sollte, den die PR-Verantwortlichen dem jeweiligen
Onlinevideoangebot durch seine Positionierung einrdumen. Finden sich auf den
Angebotsseiten ferner Hinweise fur Angebote und Mafnabmen der PR-Stelle zur Koordination
und/ oder Firdernng des Bewegtbhildbereichs (2.B. Offene Redaktionssitzungen oder Qualifizierungs-
angebote), gibt dies ebenso einen Hinweis auf den PR-Stellenwert des Angebots.

Zur PR-Ausrichtung des Instruments (FF 11 b) konnten mittels der Webseitenanalyse und der
kursorischen Sichtung der dort enthaltenden Einzelvideos einige Merkmale erhoben werden,
die beztglich der Untersuchungsvariablen ,Corporate Design’ und ,Programme zur
Koordination und Forderung von Onlinevideo’ aussagekriftig sind. So bildet die Priseng von
Corporate-Design-Merkmalen (z.B. Universititssiegel) oder eines speziell fur die Universitit
kreierten Markendesigns (z.B. Bild-/ oder Wortmarke)'”" ein wichtiges Indiz dafiir, dass die

Videoinhalte entsprechend einer bestimmten PR-Dachstrategie ausgerichtet sind.

Beziiglich der forschungsleitenden Frage, wie sich Onlinevideoangebote im Kontext einer
Universitat realisieren lassen (FF III), kann zunachst zwischen znternen und externen Produktionen
unterschieden werden (betrifft die Variable ,Zuordnung des Filmrealisators’). Zudem sollten
durch Sichtung der Begleitinformationen und der Filmabspinne simtliche bei der Produktion
beteiligten Aktenre und Einrichtungen erfasst werden. Auch einige Merkmale, die eine Einordnung

des Angebotes im Konvergenzspektrum Internet - T1” erméglichen (FF 1IV), konnten bei der

106 Die Finzelbeitrige wurden zwecks Typisierung bei der Angebotsanalyse kursorisch gesichtet. Vgl. dazu Kap
4.4.4.2

107 Viele Universititen verwenden in ihter medialen PR-Arbeit sowohl ein modetnes und zeitgemiBes
Organisations-Logo (Bildmarke), als auch das cher zeitlos wirkende universitire Siegel, um ihre Identitit zu
versinnbildlichen und auf diese Wiese das visuelle Profil der Universitit zu schirfen (vgl. Escher 2001: 216ff.).
Ein Beispiel fir eine universitire Wortmarke ist der im (ehemaligen) Logo der Universitit Wirzburg integrierte
Wortlaut adresse mit gukunft! (vel. ebd.: 219).
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Webseitenanalyse erfasst werden. Dazu gehorte die Kategorisierung von /inearen Bestandteilen
(z.B. Magazinsendungen), nicht-linearen Anteilen (z.B. Filmauswahl, Kapitelauswahl oder
Suchfunktion), crossmedialen Anteilen (2.B. interaktive Verknupfungen zwischen Video- und
Textbereichen) und sonstigen Besonderheiten in der Struktur der Angebote, wie z.B. das
technische Format der Videos, die Art und Weise ihrer Integration oder Optimierungen in
Richtung _Abonnierbarkeit oder mobiler Nutzung. Auch Publizititsmerkmale der Angebote
wurden — soweit erfassbar — in das Kategorienschema der Angebotsanalyse integriert (z.B.
Reichweite und 1Verfiigharkeif), sowie auch Merkmale, die auf eine internetorientierte Ausrichtung
schlieBen lassen, wie z.B. dialogische und/oder partizipative Web 2.0 Funktionen (z.B.
Kommentieren, Bewerten, eine Hochladefunktion sowie weitere interaktive Funktionalititen).'" Der

folgende (beispielhafte) Ausschnitt aus dem Kategorienschema des Mehrmethodendesigns

gibt einen Uberblick iiber alle fiir die Angebotsanalyse relevanten Analysekategorien

Tab. 7: Variablenschema fiir die Angebotsanalyse

Forschungsfrage

FF I: Online publizierte
Videoangebote der
Universitaten

FF 1/ FF Il a: Allgemeine
Bedeutung und
Stellenwert von
Onlinevideo in der
Universitats-PR

FF I

FF | / FF IIl: Realisation
von Onlinevideo im Uni-
Kontext

FFI1/FFlla:

FFlla

Operationalisierung

I-1 Identifizierte
Onlinevideoangebote

I-2 :Verantwortlich fir das/die
Onlinevideoangebote

I-3: Typ des Angebotes

I-4: Angebot enthalt
Eigenproduktionen

I-5: Menge des online
publizierten Videocontent

Il a-1: Funktionszuordnung

Il a-3 : Angebotspositionierung

Il a-11.1: Programme und
MaRnahmen zur Koordination/
Forderung von
Onlinevideoinitiativen

109,

Analysekategorien

Gesamtanzahl Angebote , Name des/der
Angebote(s)

Gesamtverantwortlicher laut Impressum
Weitere Beteiligte

Besonderheiten des Angebotstyps
(Selbstbeschreibung),
Einfachangebot/Mehrfachangebot, Format-
Klassifizierung (Einzelfilm(e), Videogalerie,
Videoportal, Campus-TV, Sonstiges),
Abweichender Publikationsort (dezentral / extern)

Angebot enthélt Eigenproduktionen

Anzahl der Videos (bei Giber 10 geschatzte Anzahl),
Anzahl der Einzelseiten pro Angebot, Lange der
Videos

Vermutung der Hauptfunktion (PR / E-Learning /
Ausbildung / Sonstiges)

Position des integrierten Angebots, Position der
Angebotsverlinkung

Hinweise auf Koordinations-, Forderungs- oder
Qualifizierungsangebote im Bereich Onlinevideo

108 Vgl. dazu Kap. 4.3: Merkmale zur Klassifizierung der Angebote im Medienkonvergenzmodell

109 Eine vollstindige Auflistung aller fiir die Untersuchung relevanten Untersuchungsvariablen sowie der daraus
abgeleiteten Analysekategorien ist im Anhang dieser Arbeit ersichtlich (vgl. Anhang: Kategorienschema fiir das
Mehrmethodendesign).
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FF Il Realisation von
Onlinevideo im
universitaren Kontext

FF IV: Einordnung der
Angebote in das

IlI-1: Definierte Aufgaben und
Zustandigkeiten

I11-2.1: Zuordnung des
Filmrealisators in den Videos

IV-3.1 Struktur:
Angebotsverteilung

Produktionsverantwortliche, Weitere beteiligte
Einrichtungen

Interne und/oder externe Produktionen

Technische Integration der Videos (Statisches
Videofenster, mehrere Videofenster oder Pop-Up-

Medienkonvergenzmodell Videoplayer), Anzahl der Videos/Anzahl der Seiten,

Angebotsposition, Angebotsverlinkung

IV-3.2 Struktur: Linearitat Lineare Anteile (z.B. TV-Programm, Sendeformate)

IV-3.3 Struktur: Non-Linearitat Non-lineare Anteile (z.B.: Filmauswahl,

Kapitelauswahl, Suchfunktion)

IV-3.4 Struktur: Crossmedialitat Den Videocontent tiberschreitende Verbindungen
von Video und Text/Audio innerhalb eines Beitrags

(z.B. umflieRender Text, Hyperlinks)

IV-3.5 Struktur: Besonderheiten Weitere Besonderheiten in der Angebotsstruktur

IV-4 Technische Darbietung Sendeform, Containerformat, Abonnierbarkeit,

Mobile Nutzbarkeit

IV-5.1 Publizistischer
Stellenwert, Publizitat

Technische Reichweite und Verfligbarkeit (soweit
ersichtlich), Mehrfachpositionierung auf
verschiedenen Portalen, mehrsprachige Angebote

IV-8 Dialogische Kommunikation
(Feedback-Optionen / Social
Networks)

Feedback-Funktionen: Bewertungen, Kommentare,
Foren, Anschluss an Social Networks

IV-9 Partizipative Elemente Direkte Hochladefunktion, erkennbare Integration

von UGC

4.4.42 Methodisches Vorgehen

" deutscher

Die Angebotsanalyse umfasste die Sichtung aller zentralen Webauftritte'
Universititen (vgl. Kap. 4.4.1), die systematische Erfassung aufgefundener Videoangebote
mittels des oben dargestellten Kategorienrasters sowie eine erginzende kursorische Sichtung
enthaltener Einzelvideos. Bei der Analyse wurde in zwei Schritten verfahren. Den ersten
Schritt bildete die Angebots-/ und Linksuche, bei der neben direkt integrierten Videos alle Links
und Verweise auf Videoinhalte auf der Startseite sowie der 1. Ebene der zentralen
Webauftritte erfasst wurden. Fand sich auf der ersten Ebene ein allgemeiner Hinweis auf ein
Medienangebot (z.B. ,Uni-Medien’), aus dem noch nicht ersichtlich war, ob darin auch
Bewegtbilder eine Rolle spielen, wurde(n) zusitzlich die mit diesem Hinweis verknipfte(n)

Seite(n) auf weitere Links zu Videoangeboten durchsucht.

Den zweiten Schritt der Untersuchung bildete die Angebotsanalyse, die auf die Erfassung von
formalen Informationen zu den Angeboten sowie einiger zentraler Gestaltungsmerkmale
ausgerichtet war (s.0.). Merkmale, die den Videocontent selbst betreffen, wurden bei etwa der

110 Der zentrale Webauftritt einer Universitit wurde als Analyseeinheit fiir die Angebotsanalyse definiert. Ein
Webaufiritt bezeichnet den gesamten (Web-)Inhalt, der unter einer bestimmten URL (z.B. www.uni-muenster.de)
zuginglich ist und mehrere einzelne Webseiten umfasst. Eine einzelne Webseite bezeichnet eine Ansammlung
von Objekten wie Texten, Bildern oder Videos, die ohne die Nutzung von Hyperlinks navigiert werden kann
(vgl. Bock et al 2010: 226).
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Hilfte der Angebote erhoben, die dafir erforderliche Stichprobe basierte auf einer

Zufallsauswahl von insgesamt 40 Universititen.

4443 Codierschema fiir die Angebotsanalyse

Ein zweiteiliges, standardisiertes Codierschema bildete die Grundlage fir die Durchfihrung

der Angebotsanalyse entsprechend der oben skizzierten Vorgehensweise.

Der Linkposition-Codierbogen bot die Moglichkeit, die Position aufgefundener Videoangebote
sowie von Hinweisen auf und/oder Verknipfungen mit Videoangebote(n) anhand von
Positionsfeldern zu markieren. Die Positionsfelder repriasentierten die Webseitenbereiche
Titelbereich (Header), Hauptseitenbereich (mittlerer Bereich) Linke Spalte (in der Regel Navigation),
Rechte Spalte sowie Unterer Bereich. Pro Angebot konnte mit Hilfe von Erginzungsbogen eine
beliebige Anzahl an Videos, Links und anderen Verweisen notiert werden. Neben der Position
der Videos und Verweise wurde auf den Codierbogen auch ihre Zugehorigkeit zu einer
bestimmten Hierarchieebene des Webauftritts (z.B. Starseite (0.Ebene) oder 1./2./3. Ebene)
festgehalten.

Die Codierbégen enthielten zudem die Méglichkeit, dort die Zugehorigkeit eines Verweises zu
einer bestimmten Art von Navigation oder eines Standard-Textbereiches zu erfassen. Als
Codiervorgaben wurden neben der Kategorie Somstiges die moglichen Ausprigungen
Hauptnavigation, Zielgruppennavigation, Sonstige Navigation und Standard-Textbereich integriert. Der
Linkposition-Codierbogen diente auch dem Zweck, das Suchverfahren zu standardisieren. Ein
gleichférmiger Ablauf der Videoangebots-Suche war angesichts der dynamischen
Untersuchungsumgebung (Internet) besonders wichtig, um dort zu verlisslichen Ergebnissen
zu gelangen.'"!

Der Angebots-Codierbogen diente der Anwendung des konzipierten Analyserasters auf die
einzelnen Onlinevideoangebote, die innerhalb eines universitiren Webauftritts identifiziert
werden konnten. Dazu gehérten sowohl alleinstehende Einzelfilme, als auch komplexere
Onlinevideoangebote. Umfasste ein Webauftritt mehrere eigenstindige Angebotsformen,
galten diese in der Angebotscodierung als eigenstindige Analyseeinheiten und wurden jeweils

mit einem zusitzlichen, separat anzulegenden Codierbogen untersucht.

Mit dem Codierbogen wurden zunichst mittels standardisierter Codiervorgaben
Informationen zur Klassifikation des Publikationsortes (Zentralseiten, andere Seite im Uni-
Kontext oder externer Publikationsort), zur VVerantwortlichkeit (Hauptverantwortliche(r) und
weitere beteiligte Einrichtungen), zum Angebotstyp (Einzelfilm(e)), Videogalerie, Videoportal,
Campus-TV oder Sonstiges), zur vemmuteten Hanptfunktion des Angebotes (Offentlichkeits-
arbeit/Public  Relations, E-Learning, Ausbildung/Medienkompetenzvermittlung — oder

11 Durch den vernetzen Aufbau eines Online-Angebotes ergeben sich fiir den Nutzer erweiterte Moglichkeiten
der Steuerung des Rezeptionsprozesses. Je nach Art und Weise der Rezeption kénnen daher bestimmte Online-
Inhalte wahrgenommen oder nicht wahrgenommen werden. Das Rezeptionsverhalten sollte fiir die Dauer der
Inhaltsanalyse in engen Bahnen geleitet werden, um eine einheitliche Materialgrundlage zu schaffen (vgl. Herbers
et al. 2010: 244f£.).
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Sonstiges) sowie zu verwendeten Corporate-Design-Elementen'> und zur Barrierefreibeit des
Angebotes (Filme fiir Gehorlose, Angebote fiir Blinde oder Sonstiges) erfasst. Dartiber hinaus
stellte der Codierbogen ein offenes Antwortfeld zum FEintrag von Zusatzinformationen
(Selbstheschreibung des Angebotes) sowie zwel numerische Antwortfelder zum Eintrag der Anzahl
der im Angebot enthaltenen Videos und der Anzahl der Einzelseiten eines Angebotes zur
Verfugung. Um die Angebote entsprechend der Codiervorgaben analysieren zu koénnen,
wurden die Codierer dazu aufgefordert, sowohl die relevanten Angebotsseite(n) zu sichten als

auch eine Kurzsichtung'” von maximal 10 Einzelfilmen pro Gesamtangebot vorzunehmen.

Bei der Hilfte der Angebote sollte zusitzlich eine grobe Klassifizierung der vertretenen
Videoformate (z.B. Interviews/Statements, redaktionelle Beitrige, 1 orlesungsanfzeichnungen odet
Imagefilme) sowie verwendeter thematischer Filmrubriken vorgenommen werden, soweit dies
im Rahmen der Angebotsanalyse und mittels der Kurzsichtung der Einzelbeitrige zu
realisieren war. Fur die Klassifizierung der Finzelbeitrige wurde in den Codierbogen ein
offenes Antwortfeld integriert, das die Eingabe von Filmtitel, Filmlingen, der jeweils
zugehérigen Filmrubrik sowie der Art der Filme fiir max. 10 Titel pro Angebot erméglichte. '™
Die zweite Seite des Codierbogens enthilt Antwortfelder fir die Erfassung von Merkmalen
innerhalb der Analysekategorien Angebot enthilt Eigenproduktionen, Himweise anf Koordination oder

115 -
, Non-lineare Formen der

Forderung von Onlinevideo, Lineare Formen der Strukturiernng (incl. Anzahl)
Strukturiernng, Crossmediale Prisentationsformen, Form der technischen Darbietung sowie Interaktive

Beteilignngsfunktionen.'’

Sowohl Angebots- als auch Hauptcodierbogen wurden mit Hilfe der Software Adobe Acrobat
Professional in Form von PDF-Dateien angelegt, die von den beteiligten Codierern am PC
ausgefillt und abgespeichert werden konnten. Aufgrund der medienbedingten Fliichtigkeit des
Untersuchungsmaterials (vgl. Bock et al 2010: 227) wurden die Codierer angewiesen, die
untersuchten Angebotsseiten durch Bildschirmfotos zu archivieren, um eine gro3tmogliche

Reproduzierbarkeit der Ergebnisse zu gewihrleisten.'"”

112 Beziiglich des verwendeten Corporate-Designs (CD) bot der Codierbogen die Moglichkeit, sowohl CD-
Elemente innerhalb der Videos, als auch die Verwendung eines allgemeinen Uni-Corporate Designs auf der
umgebenden Website zu erfassen. Da die Gesamtangebote hiufig mehrere Einzelvideos enthielten, konnte das
Ausmal3 der Verwendung von CD-Elementen in den Videos in den Kategorien Dauereinblendungen (2.B.
Sendetlogo), Insertierungen (z.B. Bauchbinden’), und V7deosequenzen im Corporate Design mit Hilfe einer Ordinalskala
mit den Vorgaben ,immer’, ,hiufig’, teilweise’ oder ,gar nicht’ beurteilt werden.

113 Bei der Kurzsichtung der Einzelbeitrige wurde jeweils der Vorspann, die erste Minute des Beitrags sowie der
Abspann der Filme angeschaut.

114 Die Erfassung von Filmtiteln wurde vorgenommen, um bei der Auswertung den Gesamtcharakter des
Angebotes anhand dieser Titel beispielhaft beschreiben zu kénnen. Enthielt ein Angebot mehr als 10 Einzeltitel,
sollte die Titelauswahl so getroffen werden, dass sie beziiglich der Gesamtausrichtung des Angebotes (vermutete
Hauptfunktion) aussagekriftig ist. Bei mehreren Filmrubriken sollten alle Rubriken mit zumindest einem Titel
vertreten sein.

115 Die Erfassung der Anzahl linearer Strukturierungsformen diente der Einschitzung des Stellenwerts, den diese
am Vorbild TV orientierte Prisentationsweise innerhalb eines Angebotes besitzt. Non-lineare Formen der
Strukturierung (z.B. Filmauswahl oder Rubrikenbildung) gelten in der Regel fiir das gesamte Angebot und
wurden daher nur mittels der biniren Vorgabe ,ja/nein’ ethoben

116 Zu den jeweils erfassten Merkmalen und Merkmalsausprigungen vgl. Kap. 4.4.4 sowie den Angebots-
codierbogen im Anhang.

17 Die Archivierung des Videomaterials wurde aufgrund der votliegenden Datenmenge auf die Speicherung der
im Rahmen der qualitativen Analyse untersuchten Videos beschrinkt.
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4.4.44 Pretest und Durchfihrung der Analyse

Die Zuverlissigkeit (Reliabilitit) der fir die Angebotsanalyse angewandten Erhebungs-
methode wurde mittels eines Pretest''® {iberpriift. Insbesondere galt es dabei darauf zu achten,
dass die Codierer das Messinstrument in gleicher Weise anwendeten (vgl. Herbes et al. 2010:
251) und dartiber hinaus bei der Untersuchung eines identischen Falles jeweils dieselben
Ergebnisse erzielten (Intercoderreliabilitit)(vgl. Atteslander 2008: 192). Die Ergebnisse des
Pretest zeigten bei den meisten Analysekategorien eine vollstindige Ubereinstimmung der
Ergebnisse. In einigen Fillen wurden jedoch Differenzen zwischen den codierten Daten
erkannt und von den Testcodierern Unklarheiten iiber einzelne Bestandteile des
Untersuchungsverfahrens geduflert. Die erkannten Probleme konnten durch geringfiigige
Modifikationen der Antwortvorgaben sowie mittels einer verbesserten Beschreibung der
Messmethode im Anschluss an den Pretest gelost werden. Zu den Verbesserungen gehoérte
u.a. eine modifizierte Bestimmung der Analyseeinheiten (Onlinevideoangebote), da zuvor
Probleme in der Abgrenzung von Einzel- und Gesamtangeboten aufgetreten war. Als
verbindliche Analyseeinheit fir den Angebots-Codierbogen galten nach der neuen Bestimmung
alle zusammenhingenden Webseiten, bei denen eine Startseite das Videoangebot
verschiedener dartiber verlinkter FEinzelseiten vollstindig zusammenfasst und diese
Einzelseiten auch direkt tber die Startseite zuginglich sind. Zudem wurden weitere Kriterien
zur Abgrenzung eines eigenstindigen Angebotstyps definiert. Dazu gehorte die Zustindigkeit
eines Gesamtverantwortlichen, eine gemeinsame Webumgebung, (falls vorhanden) Elemente
eines gemeinsamen Corporate Designs sowie ein einheitlicher Publikationsweg. '’

Nach dem Pretest wurde die Codierung aller Angebote von drei Personen durchgefthrt, die
bereits vor dem Pretest im Rahmen einer ca. einstiindigen Codiererschulung anhand einer
realen Anwendung unterrichtet worden waren. Nach der Analyse wurden alle Ergebnisse des
standardisierten Verfahrens in einem Excel-Dokument zusammengefasst, das einen Uberblick
tber die Gesamtangebote der Universititen, die darin enthaltenen Einzelangebote sowie der

Verlinkung der Einzelangebote innerhalb der analysierten Webauftritte lieferte.

4.45 Angebotstypisierung und Stichprobe fiir Befragung und Themen-/Formatanalyse

Nach der Angebotsanalyse erfolgte eine Zwischenauswertung der vorliegenden Ergebnisse
anhand der Untersuchungsvariablen ,Gefundene Angebote’ (Var I-1) ,Verantwortlichkeit fiir
das Angebot’ (Var I-2), ,Angebotstyp® (Var I-3), ,Angebot enthilt Figenproduktionen’ (Var I-
4) sowie ,Menge des Videocontent’ (Var I-5) (vgl. Kap. 4.4.4.1).

118 Ein Pretest bezeichnet eine Testerhebung, bei der das erstellte Instrument darauf Gberprift wird, ob es in der
Anwendung praktikabel ist und eine sowohl zuverlissige als auch im Sinne des Forschungsinteresses
aussagekriftige (valide) Datenerhebung erméglicht (vgl. Atteslander 2008: 277£.).

119 Weitere (geringfigige) Probleme bei der Testcodierung betrafen die Analysekategorien Vermutete
Hauptfunktion, Corporate Design, Lineare Strukturierung, Angebot enthilt Eigenproduktionen, Qualifiziernngsangebote,
Feedback-Funktionen sowie Integration der V'ideos. Die zur Behebung der Probleme vorgenommenen Modifikationen
des Untersuchungsinstruments sind im Anhang ersichtlich (vgl. Anhang: Messinstrument der Angebotsanalyse -
Verbesserungen nach dem Pretest).
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Unter Hinzuziehung weiterer Ergebnisse, u.a. aus der Klassifizierung einzelner Videobeitrige
(vel. Kap. 4.4.4.3), konnte neben einer formalen Bestimmung des Angebotstyps auch eine
inhaltliche Klassifikation der Angebote geleistet werden. Zu diesem Zweck wurden in den neu
gebildeten Kategorien PR-Filmangebote, E-1 earning-Angebote, Campus-TV ", Gemischte Angebote und
Sonstige Angebote einzelne Subkategorien definiert, die induktiv aus dem analysierten Material
gewonnen werden konnten. Auf Basis der inhaltlichen Klassifizierung wurden in einem
zweiten Schritt einige reprisentative Angebotstypen definiert, unter die jeweils eine grofere
Anzahl der inhaltlich klassifizierten Angebote subsumiert werden konnte. Dazu gehorte der
Typ PR-Einsatz im zentralen Webanftritt (u.a. mit den Schwerpunkten Zielgruppeninformation
und Wissenschaftskommunikation), der Typ grofies Videoportal mit PR- und Lebrinhalten, der Typ
klassisches Campus-TV” sowie der Typ innovative Multimediaformate.

Die Stichprobe fiir die nachfolgenden, qualitativ ausgerichteten Untersuchungsschritte wurde
mittels der bewussten Auswahl von 6 Universititen gebildet, die in ihrem Angebotsspektrum
jeweils einen oder mehrere der definierten reprisentativen Angebotstypen vertraten.'”’ Weitere
Auswabhlkriterien bildeten dabei die jeweilige Anzahl der Videos (Angebotsgrofie) sowie der
Anteil an Eigenproduktionen. Mit der Auswahl wurde in beiden Kategorien jeweils eine
moglichst grofle Varianz der festgestellten Merkmale angestrebt. Ziel des Auswahlverfahrens
war, trotz der verhiltnismafBig niedrigen Fallzahl einen moglichst reprisentativen Ausschnitt

des Angebotsspektrums in die Stichprobe integtrieren zu kénnen.

Die Auswahl fiel auf folgende Universititen:

- Universitit des Saarlandes (kleines Angebot mit dem PR-Schwerpunkt
Zielgruppeninformation)

- Universitit Rostock (mittelgrof3es Angebot mit gemischtem PR-Schwerpunkt)

- Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitit Bonn (grof3es Angebot mit dem PR-
Schwerpunkt Wissenschaftskommunikation)

- Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen (LMU) (grofies 1ideoportal mit PR- und
Lehrinhalten)

- Johannes Gutenberg-Universitit Mainz (JGU) (groBes Angebot mit dem PR-
Schwerpunkt [ideoinitiativen sowie den integrierten Angebotstypen &lassisches Campus-T1”
und znnovative Multimediaformate

- Universitit zu Koln (mittelgro3es Angebot mit gemischtem PR-Schwerpunkt)

4.4.6 Befragung (Experteninterviews)

Die Befragung der PR-Verantwortlichen diente dazu, nihere Erkenntnisse tber den
Stellenwert der Medienform Onlinevideo in der Universitits-PR zu gewinnen (FF II a).
Dartber hinaus sollte auch nach der Ausrichtung und Zielsetzung konkreter Maf3nahmen im
Bereich Onlinevideo (FF II b), ihrer Umsetzbarkeit im universitiren Kontext (FF III) sowie

120 Eine detaillierte Darstellung der Zwischenauswertung sowie der gebildeten Angebotskategorien erfolgt im
Auswertungsteil der Untersuchung (vgl. Kap 5.2).
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nach Erfahrungen in diesem Bereich gefragt werden (FF II c). Da aus anderen Studien nur
sehr wenige FErkenntnisse zum Einsatz von Onlinevideo als Instrument der
Hochschulkommunikation vorliegen (vgl. Kap. 4.1), erschien als Untersuchungsziel die
Gewinnung objektbezogener, qualitativer Erkenntnisse wichtiger als eine strenge
Vergleichbarkeit der Antworten. Aus diesem Grund bot sich die Befragungsmethode des
leitfadengestiitzten Experteninterviews an (vgl. Scholl 2003: 67). Um den Leitfaden
zielfilhrend in das Mehrmethodendesign integrieren zu koénnen, wurde bereits vor der
Konzeption der einzelnen Fragestellungen ein Kategoriensystem entwickelt. Es wird bei der
Interviewauswertung fir die Abstraktion und Kategorisierung der Befragtentexte (vgl. ebd.:

70) eingesetzt.

4.4.6.1 Kategorienschema fur die Leitfadenkonzeption und die Interviewauswertung

Den inhaltlichen Schwerpunkt der Experteninterviews sollte die Erorterung der Frage
darstellen, inwieweit die Medienform Onlinevideo ein sinnvolles PR-Instrument fur den
Bereich der Universititskommunikation darstellt. Um diesbeziigliche Antworten entlang der
Forschungsfragen sinnvoll systematisieren zu koénnen, wurden folgende Kategorien in das

Schema integriert:

- Einschitzung der allgemeinen Bedeutung der Medienform Onlinevideo

- Einsatzbereiche fur Onlinevideos an Universititen

- Stand der internen Diskussion zu dem Thema Onlinevideo

- Einschitzung der Bedeutung von Onlinevideo als PR-Instrument

- Grunde fir und gegen die Nutzung von Onlinevideos im Rahmen der
Offentlichkeitsarbeit

- Stirken und Schwichen von Onlinevideos gegeniiber anderen Medienformen im PR-

Bereich

Beziiglich der Bedeutung bereits publizierter Angebote sollten mit der Befragung

Erkenntnisse in den folgenden Kategorien gewonnen werden:

- Entstehungsgeschichte des Onlinevideoangebotes

- Stellenwert des Onlinevideoangebotes fur die Universitits-PR

- Zustindigkeit fir den Arbeitsbereich Onlinevideo

- Stellenwert von Onlinevideo im eigenen Arbeitsbereich

- Spezifische Qualifikationen der Mitarbeiter

- Stellenwert von Onlinevideo in der offiziellen Kommunikationsstrategie der
Universitat

- Stellenwert von Onlinevideo im Vergleich zu konventionellen Text- und Bildinhalten
(intermedialer Stellenwert)

- Gesamtaufwendungen der Universitit fiir interne und/oder externe

Videoproduktionen
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- Genutzte Distributionsplattformen fiir Onlinevideos ™'

- Werbemallnahmen fiir den Bereich Onlinevideo (z.B. Pressemeldungen zu dem
Angebot) und/oder Einbindung der Medienprojekte in PR-Konzepte und/oder

Kampagnen

Auch eine verstirkte Mitwirkung der zentralen Kommunikationsstelle an der Realisation von
Onlinevideo-Projekten, die von universitiren Akteuren und/oder Einrichtungen auflerhalb
der Kommunikationsstelle organisiert werden, weist darauf hin, dass man der Medienform
eine bestimmte Bedeutung zuweist. Aus diesem Grunde galt das Interesse ebenso folgenden

Merkmalen:

- Programme zur Koordination und/oder Férderung von Onlinevideoinitiativen

- Gezielte Anreize fur universititsinterne Produktionen

- Mitwirkung von PR-Verantwortlichen aus der zentralen Ebene an dezentralen
Angeboten in den Bereichen Gestaltung der V'ideoseiten, Themenauswabl, Gestaltung von

Viideoinhalten oder Sonstiges

Welche Ausrichtung und Zielsetzung diese Angebote besitzen, wurde anhand der
Befragtentexte mit Hilfe folgender Kategorien untersucht:

- Strategische Zielsetzungen der PR-Mafnahme (Bezug auf externe und/ oder interne
Basisziele der Universitit)

- Operative Zielsetzungen der PR-Mafnahme (z.B. leistungs- und/oder imagebezogene
Zielsetzungen)

- Zuordnung zu einem Public-Relations-Handlungsfeld (z.B. Onlinekommunikation
oder interne Kommunikation)

- Allgemein: Kommunikationsstrategie fiir den Bereich Onlinevideo

- Geeignete und nicht geeignete Inhalte und/oder Videoformate

- Brwarteter Haupt- und Sekundirnutzen des Instrumenteneinsatzes

- Externe und interne Zielgruppen, die durch die Mal3nahme angesprochen werden

Die Erfahrungen, die bereits mit dem Finsatz von Onlinevideoangeboten gemacht wurden,
sind in Bezug auf die Eignung dieser Medienform fir den universitiren PR-Einsatz von
besonderem Interesse. Folgende Untersuchungsvariablen und daraus abgeleitete inhaltliche

Kategorien wurden fiir diesen Bereich konzipiert:

- Feedback der Nutzer des Onlinevideoangebotes

- Feedback aus der Universitit zur Einrichtung und Durchfihrung des
Onlinevideoangebots

- Zugtiffszahlen auf das/die Onlinevideoangebot(e)

- Bewihrte Strategien bei der Etablierung des Instruments Onlinevideo

121 Nutzten Kommunikationsstellen mehrere Plattformen zur Verbreitung der Onlinevideos, galt dies als ein
Indikator fiir einen erhdhten Stellenwert, der dieser Medienform beigemessen wurde.



4 Forschungsansatz und Untersuchungsdesign 163

Zu den Forschungsfragen beziiglich der Realisation von Onlinevideoangeboten im
universitiren Kontext (FF III) und der Einordung der Angebote im Medienkonvergenzmodell
(FF IV) wurden fir die Interviewauswertung ebenfalls einige Analysekategorien konzipiert, die
direkt aus den Fragestellungen des Leitfadens (vgl. Kap. 4.4.6.3) abgeleitet wurden und daher

an dieser Stelle nicht mehr explizit aufgefiihrt werden.'*

4.4.6.2 Methodisches Vorgehen

Die jeweiligen PR-Hauptverantwortlichen (Pressesprecher oder Leiter der Abteilung
Kommunikation und Presse) wurden im Anschluss an das in Kap. 4.4.5 dargestellte
Auswahlverfahren angeschrieben und um Teilnahme an einem Experteninterview gebeten.
Maf3geblich bei der Personenauswahl war, dass die Ausgewihlten aufgrund ihres
Verantwortungsbereiches innerhalb der Universitit valide Aussagen zur Ausrichtung der
universitiren PR-Strategie machen konnten und zudem tber einen privilegierten Zugang zu
den jeweils relevanten Informationen verfiigten (vgl. Scholl 2003: 67). In vier Fillen wurden
die Verantwortlichen dabei um ein telefonisches, in zwei Fillen um ein personliches Vor-Ort-
Interview gebeten.'” Die Anfrage enthielt den Hinweis auf die Moglichkeit, bei getrennter
Verantwortlichkeit der Bereiche ,PR’ und ,Videoangebot’ ein zusitzliches Gespriach mit einem
Angebotsverantwortlichen zu organisieren. Mit Ausnahme der Universitit Paderborn
reagierten alle PR-Verantwortlichen positiv auf die gestellte Anfrage und stellten sich im
Anschluss daran fir ein Interview zur Verfiigung. Separate Angebotsverantwortliche wurden

in 2 der 5 Fille benannt (Universitit Rostock und Universitit Mainz)'**

, in den ubrigen Fillen
lag die Angebotsverantwortung nach eigenen Angaben direkt bei den befragten Personen.'”
Zur Vorbereitung der Interviews wurde ein zweigeteilter Interviewleitfaden erstellt, der je
nach gegebener Auswahlsituation die Moglichkeit bot, die Fragen zum PR-Bereich und zur

Organisation des Onlinevideoangebotes an verschiedene Personen zu stellen.

Die Auswertung der Interviewtexte erfolgte entsprechend der Methode der inbaltlichen
Strukturiernng (vgl. Mayring 2003: 89). Das Interviewmaterial wurde anhand der in Kapitel
4.4.6.1 festgelegten Analysekategorien sortiert und dabei so reduziert, dass die im Sinne des
Erkenntnisinteresses aussagekriftigen inhaltlichen Aspekte erhalten blieben (vgl. ebd.: 58f.).
Die mit den einzelnen Kategorien verbundenen Untersuchungsvariablen bildeten dabei die

relevante Abstraktionsebene, auf der jeweils zusammengefasst wurde. Einige zusitzliche

122 Eine vollstindige Ubersicht aller Kategorien ist im Kategorienschema fiir das Mebrmethodendesign im Anhang
ersichtlich.

123 Die Vor-Ort-Interviews wurden im Fall der Universititen Mainz und Bonn eingeplant, da beide Fille
hinsichtlich des Untersuchungsinteresses im Bereich der universitiren Onlinevideoproduktion als besonders
vielversprechend gelten konnten. Ein Vor-Ort-Interview erschien in diesen Fillen angebracht, weil ein
detailliertes Gesprich zu diesem Themenbereich den zeitlichen Rahmen eines Telefongespriches vermutlich
Uberschritten hitte.

124 Auf Wunsch der Befragten wurde das Interview mit den Angebotsverantwortlichen direkt in das Interview
zum PR-Stellenwert der Angebote integriert.

125 Im Fall der Universitit Bonn wurde auf Wunsch der Pressestelle ausschlieBlich der Leiter des
Onlinevideoangebotes Uni-Bonn. T1” befragt. Da dieser jedoch zum Zeitpunkt der Befragung zugleich die
Funktion des stellvertretenen Pressesprechers an der Universitit Bonn innehatte, erschien es in diesem Fall als
legitim, auf eine getrennte Befragung des leitenden Pressesprechers zu verzichten.
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Analysekategorien wurden erst im Prozess der Analyse hinzugefiigt und nachtriglich noch

einmal auf alle Texte angewandt.

Bei der Zusammenfassung wurden einzelne zusammenhingende Aussagen (Codiereinheiten)
paraphrasiert und entsprechend der jeweiligen Fragestellung selektiert und gebtndelt. In
einem zweiten Abstraktionsschritt wurden alle Aussagen eines Befragten oder einer
Befragtengruppe, die ein bestimmtes Merkmal betreffen, in Form kompakter Aussagen
generalisiert. Ein Analysebogen diente dazu, die verschiedenen Abstraktionseben zu einzelnen
Kategorien zusammenzufassen. Dieser enthielt auch Codierregeln zur Abgrenzung von

Aussagen, die zu einer der aufgefiihrten Kategorien gehorten (vgl. ebd.: 83) ',

4.4.6.3 Erstellung des Leitfadens

Die Gestaltung des Leitfadens wurde so ausgerichtet, dass zu allen relevanten
Themenbereichen sowohl zentrale Schlisselfragen integriert wurden, als auch eine Rethe von
Eventualfragen, die je nach Gesprichsverlauf flexibel eingesetzt werden konnten (vgl.
Atteslander 2003: 68). Auf diese Weise sollte dem Interviewer ermdglicht werden, das
Gesprach auf die relevanten Aspekte zu konzentrieren, ohne jedoch durch eine zu starre
Orientierung am Leitfaden die Offenheit des Gespriches zu gefihrden (vgl. Scholl 2003: 69).

Die erste Frage des Leitfadens (Einleitungsfrage) sollte dem Interviewten die Moglichkeit
geben, moglichst zusammenhingend die Frage nach der allgemeinen Bedeutung von
Onlinevideos sowie auch der speziellen Bedeutung dieser Medienform im universitiren
Kontext zu beantworten. Die Fragestellung wurde bewusst sehr komprimiert formuliert, da
davon ausgegangen wurde, dass die Befragten sich bereits vor dem Interview Gedanken zu
dieser Einstiegsfrage gemacht hatten und der Vortrag dieser Gedanken nicht durch eine zu
starke Differenzierung Fragestellung gefihrdet werden sollte. Die Einstiegsfrage wurde in
folgender Weise formuliert:

»Wie hoch schdtzen Sie die allgemeine Bedeutung von Onlinevideos ein sowie ihre
spezielle Bedeutung im Bereich der Universitdt?“

Je nach Vollstindigkeit der Antwort sollte im Anschluss daran nach spezifischen Stirken von
Onlinevideos und nach (moglichen) Einsatzbereichen von Onlinevideos an  Universititen gefragt

werden.

Um das Gesprich auf den Themenbereich Offentlichkeitsarbeit/ strategische Kommunikation
zu lenken, fragt die zweite Schlisselfrage dem Kategorienschema entsprechend nach dem

Stellenwert von Onlinevideos in der Universitats-PR:

126 Eine Zusammenfassung der Analysekategorien und der dazugehorigen Codierregeln fiir die
Interviewauswertung ist im Anhang ersichtlich. (Vgl. Anhang: Analyseschema fiir die Auswertung der Interviews)
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,Wie hoch schdtzen Sie den Stellenwert von Onlinevideos in der Offentlichkeitsarbeit
von Universitédten und im Universitdtsmarketing ein?“**’

An dieser Stelle sollten insbesondere Griinde fiir und gegen den Einsat; von Onlinevideos sowie deren
spezifische Stirken und Schwdchen im Vergleich zu anderen PR-Instrumenten bzw. PR-Medien

erortert werden, was durch entsprechende Eventualfragen im Leitfaden markiert wurde.

Durch zwei anschlieBende Standardfragen beztglich des aktuell bestehenden Onlinevideo-
angebotes der Universitit und ihrer Fachbereiche sowie der Verantwortlichkeit fiir
Aktivititen' in diesem Bereich sollten die Erkenntnisse aus der Angebotsanalyse anhand des
Wissens der befragten Experten Uberprift und erweitert werden. Um ein detailliertes Bild
tber die Verantwortungsstrukturen zu erhalten, wurden zudem gezielte Nachfragen zur
Organisation des PR-Bereiches, der Organisation der Onlinevideoangebote sowie zu ihrer

Entstehung (Wer war Ideengeber? Wer war Initiator?) in den Leitfaden integriert.
Zur Ausrichtung des Onlinevideoangebotes wurden folgende Schlisselfragen konzipiert:

,Wie ist das Angebot thematisch und inhaltlich ausgerichtet?”
»Welche konkreten PR-Ziele werden durch das Angebot verfolgt?“

»Welchen (zusdtzlichen) PR-Nutzen versprechen Sie sich durch den Einsatz des
Angebotes?”

Die Schlisselfragen wurden entsprechend der jeweils relevanten Analysekategorien (vgl. Kap.

4.4.6.1) durch Eventualfragen innerhalb des Leitfadens erginzt.'”

Zur Beantwortung der
Frage, wie sich der Instrumenteneinsatz im Kontext der Universitit konkret gestaltet und
welche Erfahrungen dazu vorliegen, sollte die Expertise der PR-Verantwortlichen in
folgenden Bereichen genutzt werden, die jeweils mit einer eigenstindigen Schlisselfrage im

Leitfaden bertcksichtigt wurden:

e Stellenwert von Onlinevideo im eigenen Arbeitsbereich (betrifft die Bereiche Personal,
Qualifikationen, Finanzierung und Angebotskonzeption)

e Beteiligung an der Umsetzung weiterer Onlinevideoangebote

e Partizipation von Hochschulangehérigen (inklusive der Frage nach der Erlernbarkeit des

Filmemachens sowie nach bestehenden Qualifizierungsangeboten in diesem Bereich)

127 An einigen Universititen wird in der Organisationsstruktur zwischen den Bereichen Offentlichkeitsarbeit und
Marketing unterschieden. Um dem Befragten zu signalisieren, dass sich das Interesse des Interviewers auf den
gesamten strategischen Kommunikationsbereich der Universitit bezieht, wurden beide Teilbereiche in der
Fragestellung angesprochen.

128 Die Frage nach der Gesamtverantwortung fir ein Onlinevideoangebot diente zugleich als Filterfrage. Fiir den
Fall, dass diese nicht im Bereich der zentralen Kommunikationsstelle lag, sollte auf die Beantwortung einiger, die
konkrete Realisation des Angebots betreffender Fragen verzichtet werden (vgl. Anhang: Interviewleitfaden
Presse- /Matketingstellen).

129 Der komplette Leitfaden inklusive aller Eventualfragen ist im Anhang dieser Arbeit ersichtlich (vgl. Anhang:
Interviewleitfaden Presse-/Marketingstellen).
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e Onlinevideoinitiativen (betrifft Initiativen der PR-Verantwortlichen zur Forderung des
Einsatzes von Onlinevideos, zB. durch Werbung oder Verbreitung auf

Sekundirplattformen)

e [FErfahrungen mit dem Instrument Onlinevideo (in Form der Fragestellungen: ,,Welhe
Reaktionen gab es anf Ihr Onlinevideo-Angebot?* und ,,Welche Strategien haben sich bei der

Etablierung von Onlinevideos an ithrer Universitat bislang gewdhrt? )

Speziell fir den Bereich der praktischen Umsetzung von Onlinevideos, der im Interview
optional mit einem Angebotsverantwortlichen zu erortern war, wurde folgende kombinierte

Schliisselfrage konzipiert:

»Wie gestaltet sich der Produktionsprozess fiir Ihr Onlinevideoangebot”

,Welche Aufgaben werden (in der Regel) von wem erfiillt?“

Die Interviewten sollten diese Frage jeweils fiir die folgenden Produktionsstufen differenziert
beantworten: Redaktion 1 ideoseiten, Redaktion 1V ideocontent, 1 ideoproduktion, Postproduktion und

Distribution. Ein entsprechender Hinweis wurde im Leitfaden verankert.

Spezifische und optional zu stellende Nachfragen bezogen sich auf den jeweils benétigten
Personalbedarf, auf das jeweils zur Verfigung stehende Equipment, auf bestehende
Kooperationen und auf konkrete Probleme bei der Umsetzung und deren Losung.
Eventualfragen zum gesamten Prozess wurden beziiglich des AusmaBes und der inhaltlichen
Einflussnahme der Pressestelle, des Verhiltnisses von universititsinterner und -externer
Produktion, interner Konkurrenzen und des Personal- und Sachaufwands im ILeitfaden

integriert.

Zum Themenbereich der Medienkonvergenz (betrifft FF IV) enthielt der Leitfaden ferner
folgende Schlisselfragen:

,Wie wiirden Sie das Format und die Gestaltung Ihres Onlinevideoangebots
beschreiben?“

,Wie wiirden Sie Ihr Onlinevideoangebot aus publizistischer Sicht charakterisieren?”

Erginzend zur ersten Schlisselfrage sollte optional nach ‘fechnischen oder gestalterischen
Besonderheiten des Angebots, Format-1"orbildern aus anderen Bereichen, bereits bewihrten

Formaten sowie der Bedeutung und Relevanz von interaktiven Zusatzfunktionen gefragt werden.

Auch eine Einschitzung beziiglich der Frage, was ein gutes Onlinevideo auszeichnet, wurde
nach Méglichkeit in die Gespriche integriert. Zudem sollten alle Befragten darum gebeten
werden, ihr eigenes Angebot zwischen den Extremen ,Internetvideo’ und ,TV-Angebot’

einzuordnen. Zur publizistischen Einordnung der Angebote wurde speziell nach der
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Aktualitit und regelmafigen Aktualisierung von Inhalten gefragt sowie nach dem Stellenwert

des Verbreitungsweges Internet fiir PR-Videoproduktionen (intramedialer Stellenwert).

Folgendes Schema stellt die Struktur des gesamten Leitfadens dar, der optional auf zwei
Befragte (PR-Leitung und Angebotsverantwortlicher) angewendet werden konnte.

Tab. 8: Aufbau des Interviewleitfadens

PR-Stelle Angebotsverantwortlicher

Einstiegsfrage: Allgemeine Bedeutung von Onlinevideo

Konkreter PR-Stellenwert der publizierten Angebote

Ausrichtung des PR-Instruments Onlinevideo

Allgemein: Mitwirkung der PR-Stelle an Differenziert: Organisation des Onlinevideoangebotes
Onlinevideoangeboten und unterstltzende Initiativen (Aufgaben, Aufwand, Technik, Raume,
Kompetenzvermittlung)

Angaben zur technischen Verbreitung, Publizitat,
Formatvorbildern, Dialogoptionen,
Partizipationsmoglichkeiten etc.

Erfahrungen mit dem Instrument Onlinevideo

4.4.6.4 Pretest und Durchfiihrung der Interviews

Die Tauglichkeit des Leitfadens wurde anhand eines Interviews mit dem Pressesprecher der
Universitit zu Koln (Dr. Patrick Honecker) im September 2010 Gberprift. Der Interviewte
schitzte die Fragen insgesamt als verstindlich und hinsichtlich der Erfassung relevanter
Informationen als vollstindig ein (Uni-Koln: Ho). Aufgrund der Beobachtung, dass der
Interviewte Themenbeteiche, die den zweiten Teil des Leitfadens betrafen, bereits verstirkt zu
Beginn des Interviews angesprochen hatte, sollte in den nachfolgenden Gespriachen zur
Unterstiitzung eines strukturierten Interviewverlaufs ein kompakter Inhaltsiberblick dem
Leitfaden vorangestellt werden. Dieser wurde den befragten Personen vor Beginn der
Interviews vorgelesen, um ihnen einen Einblick in den logischen Aufbau der Interviewfragen
zu geben. Auf Wunsch der Befragten wurden zudem die Schlisselfragen des Interviews in

Form einer Kurzzusammenfassung bereits vorab zur Verfiigung gestellt.

Die Befragung wurde wie geplant in zwei Fillen in den Pressestellen vor Ort und — inklusive

des Pretest — in vier Fillen telefonisch durchgefiihrt.
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Im Einzelnen wurden folgende Personen befragt:

Person(en) Kiirzel Funktion Art und Datum des
Interviews
Universitat zu KoIn (Pretest)
Dr. Patrick Uni-Bonn: Hon Pressesprecher der Universitat zu Kéin Telefonisch am 8.9.2010
Honecker
Johannes Gutenberg-Universitdt Mainz

Petra Giegerich Uni-Mainz: Gig Leiterin der Stabstelle Kommunikation und Vor Ort (Stabstelle

Presse (KOP) Kommunikation und
Katrin Voigt Uni-Mainz: Voi Stellvertretende Leitung KOP, Pressereferentin | Presse an der Johannes

Crossmedia Gutenberg-Universitat
Martina Stéppel Uni-Mainz: St Geschéftsfuhrerin der Initiative Mainz) am 10.10.2011

Medienintelligenz, Projektbeauftragte des
Prasidenten

Marlies Klamt Uni-Mainz: Kla Videojournalistin fur die Initiative
Medienintelligenz

Universitat Rostock

Dr. Ulrich Vetter Uni-Rostock: Vet Leiter der Presse- und Kommunikationsstelle Telefonisch am
der Universitat Rostock 10.05.2011

Michael Uni-Rostock: Seg Produktionsleiter Unicast

Segebarth

Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn

Klaus Herkenrath Uni-Bonn: Her Koordinator Uni-Bonn-TV; Vor Ort (Abteilung Presse
Stellvertretender Pressesprecher der und Kommunikation,
Universitat Bonn Uni-Bonn.tv) am

19.05.2011
Universitat des Saarlandes
Friederike Meyer Uni-Saarland: Mey Pressesprecherin der Universitat des Telefonisch am
zu Tittingdorf Saarlandes 11.05.2011
Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen

Dr. Kathrin Bilgeri | Uni-Munchen: Bil Projektleitung Science-Cast/ITunes U; Telefonisch am
Mitarbeiterin der Stabstelle Kommunikation 19.07.2011
und Presse

Die Interviews hatten eine Linge von 40-55 Minuten im Fall der telefonischen Interviews und
jeweils ca. 2 Stunden im Fall der Vor-Ort-Interviews. Simtliche Interviews wurden
elektronisch aufgezeichnet und im Anschluss an die Befragung vollstindig transkribiert.'™ Alle
befragten Personen gaben ihr Einverstindnis, im Rahmen dieser Arbeit namentlich erwihnt
zu werden. Direkte Zitate aus den Interviews wurden erst nach Absprache mit den Befragten

in den Auswertungsteil der Arbeit iibernommen.

4477 Themen- und Formatanalyse

Die an die Interviews anschlieBende Themen- und Formatanalyse war darauf ausgelegt, nihere
Informationen zu den Onlinevideoangeboten der sechs ausgewihlten Universititen'”' zu
gewinnen. Das primire Erkenntnisinteresse bezog sich dabei auf den Inhalt und die
Gestaltung der einzelnen Videobeitrige. So galt es herauszufinden, inwieweit die einzelnen
Beitrage PR-Themen, Akteure und Orte der Hochschule integrieren und welche PR-typischen

Bestandteile daruber hinaus in den Videos enthalten sind. Zu diesem Zweck wurde eine

130 Die vollstindigen Transkripte wurden archiviert und kénnen unter der Voraussetzung einer individuellen
Genehmigung durch die jeweils befragte Interviewperson beim Verfasser eingesehen werden.

131 Anstatt des urspringlich ausgewihlten Onlinevideoangebotes der Universitit Paderborn wurde das Angebot
der bereits im Rahmen des Interview-Pretest berticksichtigten Universitit Kéln untersucht.
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quantitative Frequenzanalyse (vgl. Bock et al 2010: 225) durchgefiihrt, die die Haufigkeit zuvor
festgelegter Themenbereiche, Akteursgruppen sowie hochschultypischer Orte wie z.B.
Vorlesungssile oder Seminarriume anhand ausgewihlter Videos erfasste. Dabei sollten
Informationen sowohl auf der Ton- als auch auf der Bildebene berticksichtigt werden. Die
Erhebung spezifischer Videomerkmale, die eine genauere Klassifizierung der Angebotsformen
ermoglichen, bildete den zweiten Teil der Analyse. Dieser war stirker qualitativ ausgerichtet
und versuchte, anhand zuvor definierter Merkmale den Produktionsaufwand sowie die
Formatausrichtung der Einzelbeitrige zu bestimmen. Auf der Ebene der Gesamtangebote
wurden drittens einige Merkmale detaillierter erfasst, die bereits im Rahmen der
Angebotsanalyse zur Beurteilung des Angebotstyps herangezogen wurden. Als
Analyseeinheiten wurden entsprechend der vorgestellten Systematik fiir die ersten beiden
Analyseteile Einzelvideos (= zusammenhingend abspielbare Videodateien), fiir den dritten

Teil universitare Gesarntangebote132 definiert.

Das nachfolgend skizzierte Kategorienschema verkntpft wie bereits in den ersten beiden
Untersuchungsschritten einzelne Analysekategorien mit den zentralen Untersuchungsvariablen

des Mehrmethodendesigns.

4.4.7.1 Kategorienschema fiir die Themen-/Formatanalyse

Als Bezugspunkt der quantitativen Frequenzanalyse wurde im Untersuchungsdesign die
Variable ,PR-Themen’ (Var II b-6) verankert. Diese operationalisiert die Frage nach der PR-
Ausrichtung des Gesamtangebotes (FF II b) auf die inhaltliche Ebene des Untersuchungs-

gegenstandes.

Dabei wurde innerhalb des Kategoriensystems zwischen den PR-relevanten Themenbereichen
Hochschule, Wissenschaft und Standort unterschieden. Um eine quantitative Auswertung des PR-
Themenanteils zu ermoglichen, wurden fiir jeden relevanten Themenbereich 10-15
thematische Subkategorien definiert, deren Auftreten innerhalb der Videos bei der spiteren
Codierung in Minutenabschnitten gezihlt wurden. Die Grundlage fiir die Aufstellung dieser
Themenkategorien bildeten die bereits in Kapitel 3.1.3.2 erwihnten ,,Empfehlungen der
Hochschulrektorenkonferenz“(vgl. HRK 1995: 6ff). Die dort enthaltenen Themenvorschlige
zur Ausrichtung von PR-Mafinahmen wurden entsprechend der fir Inhaltsanalysen
malgeblichen Kriterien der Vollstindigkeit, Eindeutigkeit, gegenseitigen Unabhingigkeit und
wechselseitigen Exklusivitit (vgl. Atteslander 2008: 190) auf einige zédhlbare Einzelkategorien
reduziert und im Anschluss daran den tbergeordneten Themenbereichen (Hochschule,
Wissenschaft oder Standort) zugeordnet. Als Themenkategorien wurden u.a. definiert:
Universitat (Portrait/ 1V orstellung), Fachbereiche (Portrait/ V orstellung), Institut (Portrait/ V orstellung),
Reguldires  Studienangebot,  Studien-Rabmenbedingung, Preise und _Ausgeichnungen, Forschungsbereich
(Portrait/ V orstellung), Forschungsproblem/ -ergebnis, Initiativen der Forschungsvermittlung, Universitatsstadt
(Portrait/ V orstellung) oder Events am Standort. Da mit der Moglichkeit gerechnet wurde, dass die
Videos moglicherweise noch weitere PR-relevante Themen enthalten, die nicht einer der

zuvor definierten Kategorien entsprechen, wurde das Schema wihrend der Untersuchung

132 Zur genauen Abgrenzung der Analyseeinheit Gesanmitangebot vgl. Kap. 4.4.4.4
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insoweit offen gehalten, dass es die Hinzufiigung weiterer Themenkategorien nach dem
Prinzip der induktiven Kategorienbildung (vgl. Mayring 2003: 74£.) erlaubte.

In einer dhnlichen (deduktiv-/induktiven) Verfahrensweise wurde auch die Variable ,Prisenz
der Hochschule innerhalb der Videos’ (Var II b-8) in das Kategorienschema integriert. Das
relevante Untersuchungsmerkmal bildete dabei die Hiufigkeit des Auftretens von
Universititsangehorigen innerhalb der Beitridge (mit oder ohne Redeanteil) sowie die Prisenz
von Orten auf der Bildebene, die offensichtlich zum Bereich der Hochschule gehéren und bet
der Videoproduktion als Drehorte gedient haben.

In Erginzung der quantitativen Themenanalyse wurde fir die qualitative Beurteilung des
gesamten Videos die Dimension PR-Themenschwerpunkt erginzt. Diese integriert eine
Einschitzung des Codierers dariiber, ob der Themenschwerpunkt des gesamten Videos einer
bestimmten Ubergeordneten Kommunikationszielsetzung aus dem PR-Bereich entspricht.
Dazu gehoéren insbesondere die Portraitierung der Universitdt, ibrer Einrichtungen und 1ebrangebote,
universitarer Forschungsprojekete, von Uni-Personlichkeiten, des Uni-Lebens, des Standorts, sowie einzelner
Leistungen und Services der Universitat. Auch die Orientierung des Gesamtbeitrags an den
Themenschwerpunkten  Wissenschaftskommunikation, ~ Rechtfertigung  von  Organisationshandeln/
Krisenkommunikation oder sonstiger PR-relevanter Themenschwerpunkte sollte durch den Codierer
eingeschitzt werden. Eine weitere qualitative Beurteilungskategorie ist die .Adressierung von
Bezugsgruppen  (betriftt Var 1I b-5.3: Zielgruppenansprache in den Videos). Diese kann
entweder anhand direkter Hinweise, z.B. einer direkten verbalen Ansprache innerhalb der
Videos, oder indirekt aufgrund der Art des Themas bzw. der Informationen identifiziert
werden.'” Eine weitere zwecks Beurteilung der PR-Ausrichtung eingerichtete Kategorie, die
bereits innerhalb der Angebotsanalyse eine Rolle spielte, betrifft die Integration von Corporate
Design-Elementen innerhalb der Videos (Var II b-9: Corporate Design).

Zur qualitativen Bestimmung der Videoangebote beziiglich ihrer TV- bzw. Internet-
Ausrichtung wurden fiir die Themen-/Formatanalyse einige Indikatoren definiert, die eine
Orientierung an einem der beiden Muttermedien signalisieren. Auf der Ebene der
Einzelbeitrige spricht beispielsweise ein hober Produktionsanfivand (Nar IV-2.1) sowie eine hobe
Gestaltungskomplexitit (Var 1V-2.2) fir eine Orientierung am klassischen Fernsehen, wihrend
auf der Ebene der Gesamtangebote eine komplexe Gestaltung des interaktiven Bereichs (Var
IV-8.1) sowie eine ausgeprigte Integration von Social Network-Anwendungen (Var IV-8.2)

eher fiir eine Ausrichtung an internettypischen Gestaltungsmustern spricht.

Merkmale, die einen hohen Produktionsaufwand im oben genannten Sinne signalisieren, sind
z.B. eine hobe Anzgahl an Produktionsbeteiligten, eine hobe Anzahl besuchter Dreborte, die Komplexitit
der Tonebene (erkennbar anhand der Integration von Sprecher(n) und/oder Musik) eine hobe
Bild- und Tongualitit (Gesamteindruck, HD-Version oder SD-Version'™), ein hoher Drehanfwand

133 Eine indirekte Zielgruppenansprache aufgrund des Beitragsinhalts kann durch den Codierer nur vermutet
werden, daher haben die Ergebnisse auf Basis dieser Analysekategorie nur eine beschrinkte Gultigkeit.

13 Bei HD-Versionen handelt es sich um High-Definition-Videos mit einer Auflésung von 1280*720
Bildpunkten (720P-Format) oder mehr, bei SD-Versionen um Standard-Definition-Videos mit einer Auflésung
von 720*%576 Bildpunkten (urspriingliches PAL-Fernsehformat). Die hier integrierte Subkategorie HD-



4 Forschungsansatz und Untersuchungsdesign 171

(erkennbar z.B. anhand der Nutzung von Stativen, Kamerakrinen, externen Lichtquellen und
Mikros), die Umsetzung von Studio- oder Mebrkameraproduktionen sowie die Integration besonderer
redaktioneller oder kiinstlerischer Gestaltungselemente, wie z.B. Reporter, Moderatoren, Schauspieler,
Grafiken oder Animationen. Die Gestaltungskomplexitit ldsst sich dariiber hinaus z.B. an der
zeitlichen Verteilung von O-Ton-Passagen, Bildsequenzen, Grafiken und Animationen sowie

an der Anzahl der Schnitte erkennen.'”

Neben einer Beurteilung der TV-/Internetqualitit sollte durch den Codieter zusitzlich eine
genaue Formatbestimmung vorgenommen werden. Diese sollte detaillierter als bei der
Angebotsanalyse einzelne Videos den Dimensionen Journalistische Darstellungsmuster, T1-
Unterbaltungsformate, Werbung/ PR, ~ Klassische 1 ideoformate —aus — dem  Hochschulbereich —sowie
Onlinevideo-Formate zuordnen und dabei mit bestimmten Video-Angebotsformen assoziieren,
wie z.B. Interview, Spielfilm, Werbespot, Imagefilm oder Podeast. Die einzelnen Video-
Angebotsformen wurden als Kategorien in das Codierschema integriert. Ahnlich wie im Fall
der Themenanalyse wurde auch hier die Moglichkeit offen gelassen, das Codierschema
wihrend der Untersuchung durch weitere aus den Ergebnissen der Analyse abstrahierte
Formatkategorien zu erginzen. Die Formatbestimmung der Einzelvideos diente auch als
Unterkategorie fur die Bestimmung der PR-Ausrichtung des gesamten Videoangebots (Var 11
b-7).

Beziiglich der Frage nach dem ,intermedialen Stellenwert’ (Var II a-6) des Videoangebots im
Webangebot der Universititen sollte mittels des Analyseinstruments zusitzlich fiir jedes Video
erhoben werden, inwieweit das dort angesprochene Hauptthema auch mittels anderer
Medienformen (Text oder Foto) innerhalb des Webauftritts prisentiert wird (zhematische
Exklusivitit) und inwieweit diese Angebote miteinander verkniipft sind (betrifft Var IV-3.4:
Crossmedialitit). Zudem galt es zu Uberprifen, ob das Video noch auf anderen Seiten
innerhalb oder auBlerhalb des zentralen Webauftritts zu finden ist (betrifft die
Untersuchungsvariablen II  a-8  (genutzte Distributionsplattformen) und IV-3.1
(Angebotsverteilung)).

Auch auf der Ebene der Gesamtangebote wurden einige Analysekategorien konzipiert, die zur
niheren Beurteilung der Struktur und des PR-Stellenwerts der Angebote hilfreich waren. Dazu
gehorte eine Beschreibung der jeweiligen Anordnung von Text- und Bildbereichen sowie der
Verteilung von Links und Hinweisen auf das Angebot (Var II a-3). Auch weitere Video-
Veroffentlichungen auflerhalb des zentralen Webauftritts sollten im Fall der sechs

ausgewihlten Hochschulen exemplarisch untersucht werden.

Veersion/ SD-Version bezieht sich auBerhalb der Qualititsbeurteilung auch auf die Untersuchungsvatiable Technische
Darbietung IV-4) und wutde nur auf die ausgewihlten Videos aus der Themen-/Formatanalyse angewendet.

135 Die Gestaltungskomplexitit wurde im Rahmen einer Intensivanalyse bei drei Videos pro Universitit iiberprift
(vgl. Kap. 4.4.7.2).
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4.4.7.2  Methodisches Vorgehen und Stichprobenziehung

Aufgrund der Komplexitit des Forschungsinteresses, des daraus resultierenden Analyserasters

136

sowie auch des Untersuchungsgegenstandes ™ wurde auch bei der Themen- und Format-

analyse ein mehrstufiges Verfahren angewendet.

Zunichst wurde nach einem speziellen Verfahren eine Auswahl relevanter Finzelvideos
getroffen (Videostichprobe). Das Verfahren zielte darauf, innerhalb der Stichprobe fir die
intensive Themenanalyse eine mdéglichst hohe Formatvarianz zu erzielen. Auf diese Weise
sollte vermieden werden, dass eine Uberreprisentanz bestimmter Videoformate wie z.B.
Vorlesungsaufzeichnungen entsteht und dadurch moglicherweise aussagekriftige Beispiele fur
relevante PR-Formate gar nicht erst in die Stichprobe gelangen. Aus demselben Grund sollten
ebenso Videos aus moglichst vielen verschiedenen Angebotsrubriken in der Auswahl vertreten
sein. Auf der anderen Seite musste das Verfahren eine hinreichende Zufilligkeit bei der
Beitragsauswahl gewihrleisten, da nur so ein aussagekriftiges Ergebnis beziiglich der Frage
erzielt werden konnte, wie stark einzelne Themenbereiche innerhalb der Beitrige einer
Universitit zum Thema gemacht werden. Um sowohl eine hinreichende Themen-Zufilligkeit
als auch eine ausreichende Format- und Rubrikenvarianz zu gewihrleisten, wurde bei der

Videoauswahl folgendes Verfahren angewendet:

Verfahren fir die Bildung der Videostichprobe

Fiir Angebote mit nur einer Angebotsrubrik:

1. Auswahl des ersten im Angebot prasentierten Videos, Kurzsichtung und Bestimmung seines Formates anhand
formaler Merkmale (z.B. ,Interview/Statement’, ,redaktioneller Beitrag’ oder ,Spielfilm’).137

2. Kurzsichtung des zweiten prasentierten Videos und Bestimmung seines Formates. Falls es dem Format des
ersten Videos entspricht, wird es bei der Auswahl Gibersprungen und auf eine Reserveliste gesetzt. Handelt es
sich um ein vom ersten Video unterscheidbares Format, gelangt es in die Auswahl.

3. Kurzsichtung des dritten prasentierten Videos und Bestimmung seines Formates. Falls es dem Format des
zweiten Videos entspricht, wird es bei der Auswahl auf die Reserveliste gesetzt, andernfalls gelangt es in die
Auswahl.

4. Kurzsichtung des vierten prasentierten Videos (usw.).

Bei Angeboten mit mehreren Rubriken wurde das Verfahren wie folgt modifiziert:

1. Auswahl des ersten im Angebot prasentierten Videos, Kurzsichtung und Bestimmung seines Formates.

2.  Wechsel in die zweite Angebotsrubrik. Kurzsichtung des ersten in dieser Rubrik prasentierten Videos und
Bestimmung seines Formates. Falls es dem Format des ersten Videos aus der ersten Rubrik entspricht, wird es
bei der Auswahl Gbersprungen, auf die Reserveliste gesetzt und ein zweites Video in der Rubrik angeschaut
(Schritt 3). Andernfalls gelangt es in die Auswahl und es wird direkt zur ndchsten Rubrik gewechselt (Schritt 4).

3. Kurzsichtung des zweiten in der Rubrik vertretenen Videos und Bestimmung seines Formates. Falls es dem
Format des ersten Videos in dieser Rubrik entspricht, wird es bei der Auswahl tibersprungen und auf eine

Reserveliste gesetzt, andernfalls gelangt es in die Auswahl.

136 BOCK ET AL. empfehlen fiir die Inhaltsanalyse von audiovisuellen Inhalten im Internet grundsitzlich einen
mehrstufigen Untersuchungsplan, da bei der Analyse unterschiedliche Gegenstandsebenen (Bild, Ton und
Webumgebung) zu bertcksichtigen sind (vgl. Bock et al 2010: 232).

137 Die formale Bestimmung des Beitragsformates erfolgte auf Grundlage der bereits im ersten Analyseschritt
eingesetzten Kriteriensamminng zur Formatbestimmung von VVideobeitrigen (vgl. Anhang).
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4. Wechsel in die dritte Angebotsrubrik. Kursichtung des ersten in dieser Rubrik prasentierten Videos und

Bestimmung seines Formates (usw.).

Erganzende Bestimmung: Die getroffene Auswahl darf insgesamt maximal zwei Videos eines Beitragsformates und

138

maximal ein Video aus einer spezifischen Videoreihe ™ enthalten.

Das Verfahren wurde so lange angewendet, bis eine Auswahl von insgesamt 8 Videos pro
Universitit (insgesamt 48 Videos) fir die Themenanalyse zur Verfiigung stand. Diese
qualifizierte Auswahl konnte durch Erginzung der Filme aus der Reserveliste zu einer
groBeren und — aus analytischer Perspektive betrachtet — zufilligen Auswahl erweitert
werden'”. Diese zufillige Auswahl wurde bei der Auswertung w.a. fiir eine gewichtete
Darstellung der im universitiren Gesamtangebot enthaltenen Beitragstypen verwendet. Bei
der Auswahl der Videos wurde beachtet, dass diese in einem engen Zeitrahmen erfolgte, damit
die aufgrund der Themen- und Formatanalyse erzielten Ergebnisse flir einen bestimmten
zeitlichen Abschnitt reprisentativ sind (vgl. Martin et al. 2010: 248).""

Nach der Stichprobenziehung wurden alle Videos vollstindig gesichtet und eine kurze
Inhaltsangabe zu den Filmen vermerkt. Diese Sichtung sowie alle nachfolgenden
Codierleistungen wurden vom Verfasser der Arbeit selbst durchgefithrt, um eine
gréBtmogliche  Vergleichbarkeit und Validitit'' der qualitativ erhobenen Ergebnisse zu
gewihrleisten. Um den Aufwand der Analyse auf ein vertretbares Mal3 zu begrenzen, wurden

alle Sichtungen auf die jeweils ersten zehn Minuten der Videos begrenzt.

Fir die Erhebung der Haufigkeit angesprochener Themen (Frequenzanalyse) wurde eine
zweite Sichtung durchgefiihrt, bei der primir auf Informationen auf der Tonebene geachtet
wurde. Dabei sollte die Sichtung des Beitrags nach jeder Minute unterbrochen und ein auf
diese Beitragsminute bezogenes Zwischenergebnis auf den Codierbogen eingetragen werden.
Eine dritte minutenweise Sichtung diente der Erhebung der Hiufigkeit im Video prisentierter
Akteure und Ortlichkeiten innerhalb der Universitit. Bei jeweils drei Videos (insgesamt 18
Fille) wurden zusitzlich Informationen zur Gestaltungskomplexitit (z.B. Linge von O-Ténen'*
und/oder Sprechertexten) erhoben. Zu diesem Zweck waren je nach vorliegender

Komplexitit ein bis zwei weitere Sichtungen erforderlich.

Nach Abschluss der Sichtungen wurde auf dem Codierbogen eine Finschitzung des PR-

Themenschwerpunkts geleistet. Zur Einschitzung des Produktionsaufwands sowie zur

138 FHine Videoreihe ist eine vom Anbieter gezielt als Serie oder Format prisentierte Sammlung von
Videobeitrigen.

139 Damit diese zufillige Auswahl bei allen Universititen die gleiche GroBe hatte, wurde die Resetveliste nach
Abschluss des Verfahrens auf 12 Fille begrenzt bzw. durch weitere, zufillig ausgewihlte Videos bis zu dieser
Groéfe erginzt.

140 Die Auswahl und Erstkategorisierung der Beitrdge wurde innerhalb einer Woche im September 2011
durchgefiihrt.

4 Fiur die Erhebung eciniger qualitativer Merkmale (wie z.B. der Beurteilung des Drehaufwands) waren
ausreichende Erfahrungen in der praktischen Erstellung von Videobeitrigen vonnéten, tiber die der Verfasser
aufgrund seiner langjidhrigen T4tigkeit im Bereich der inner- und auleruniversitiren Videoproduktion verfiigt.

142 Ein O-Ton bezeichnet den Originalton eines im Beitrag sprechenden Akteurs im Sinne einetr authentischen
Wortaufnabme (vgl. Schult et al. 2011: 102)
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Einbindung von Corporate-Design-Elementen wurden die Videos nochmals kursorisch

gesichtet.

Den Abschluss des Codierverfahrens bildete die Analyse der Webumgebung. Dabei wurden
sowohl Merkmale erhoben, die einzelne Videos betreffen, wie z.B. die Priasenz des Videos
oder des Videothemas auf einer anderen Seite des Webauftritts, als auch Merkmale, die das
Gesamtangebot betreffen. Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die in der

Themen- und Formatanalyse eingesetzten Untersuchungsschritte:

Abb. 20: Ablauf der Themen- und Formatanalyse

Auswahlverfahren fiir die Stichprobe
(48 Videos qualifiziert)

Erste Sichtung: Inhaltsangabe

Zweite Sichtung: Frequenzanalyse (Themenbereiche)
Dritte Sichtung: Frequenzanalyse (Akteure und Drehorte)
Bei 18 Videos: Sichtung auf Gestaltungskomplexitat (Vierte und fiinfte Sichtung)
Qualitative Beurteilung und Formatbestimmung
Erweiterung der Stichprobe (120 Videos zufallig)

Formatbestimmung der 120 Videos

Erhebung von Angebotsmerkmalen aufierhalb des Videocontent

4.4.73 Codierschema der Themen-/Formatanalyse

Das Codierschema fiir die Themen-/Formatanalyse richtete sich im Aufbau nach dem oben
dargestellten Ablauf der Untersuchungsmethode. Fir die Frequenzanalysen wurden die zu
diesem Zweck definierten Subkategorien in den Bereichen Themen mit Hochschulbezug,
Themen mit Wissenschaftsbezug, Themen mit Standortbezug, Uni-Angehérige und Drehorte
(vgl. Kap. 4.4.7.1) untereinander in einer Spalte aufgetragen. Diese Liste wurde jeweils durch
offene Antwortfelder erginzt, die ein Hinzufiigen weiterer, bisher nicht abgedeckter Themen-,
Akteurs-, oder Ortsinformationen erméglichten. Rechts neben der Kategorienspalte wurde ein
Zihlfeld integriert, in das vom Codierer das Auftreten eines Inhalts, der einer der Kategorien
entsprach, entlang einer numerischen Minutenskala (1. - 10. Minute) vermerkt werden konnte.
Auch die offenen Antwortfelder enthielten ein solches Zihlfeld, um nachtriglich von diesen
Inhalten abstrahierte Themenkategorien ebenfalls in ihrer zeitlichen Intensitit zu erfassen.

Waurde ein bestimmter Themenbereich in einer Beitragsminute deutlich angesprochen bzw.
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ein bestimmter Zusammenhang ,zum Thema gemacht’, war dies durch ein Kreuz im
entsprechenden Zihlfeld einmalig zu vermerken. Jede Themenkategorie durfte nur einmal pro
Minute gekreuzt werden'®, wodurch eine nachtrigliche Identifizierung besonders zeitintensiv

behandelter Themenbereiche méglich gemacht wurde. "™

Die Erfassung der (zeitlich gewichteten) Prisenz von Akteursgruppen (z.B. Universititsleitung,
Wissenschaftler oder Studierende) und/oder ortlichen Bereiche (2.B. Zentrales Universititsgebinde,
Seminarraum, Labor oder Forschungsstitte auferbalb der Uni) wurde nach dem gleichen Verfahren
vorgenommen. Im Codierfeld Hochschulaktenre wurden getrennte Zihlfelder fir Akzenre mit
Redeanteil und Aktenre ohne Redeanteil™ installiert.

Fir die exemplarische Intensivsichtung einiger Beitrige auf ihre Gestaltungskomplexitit (vgl.
Kap. 4.4.7.1) wurde ein separater Bogen im Codierschema angelegt. Hier konnten pro Minute
. Kommentaren (Sprechertexten), Grafiken
sowie Animationen eingetragen und ein jeweiliger Beitrags-Gesamtwert ermittelt werden. Auch
die Anzabl der Schnitte und die _Anzabl erkennbarer Dreborfe konnten mittels des

die Lingen von O-Tdnen im On, O-Tonen aus dem O

Erginzungsbogens in jeder Beitragsminute erfasst werden.

Fir die Erfassung der qualitativen Merkmale PR-Themenschwerpunkt, Produktionsaufwand
und Formatbestimmung stellte der Codierbogen jeweils separate Antwortfelder zu Verfiigung,
die in der Regel feste, nominal oder ordinal skalierte Codiervorgaben'*’ enthielten und somit

eine ziigige Bearbeitung ermoglichten.

Ein weiterer separater Codierbogen diente der Erfassung von Merkmalen, die sich auf die
Ebene der universitiren Gesamtangebote bezogen. Dieser Bogen war lediglich fir jede
ausgewihlte Universitit einmalig auszufillen und enthielt im wesentlichen offene
Codierfelder, in die gemill der hierfiir veranschlagten Analysekategorien relevante
Informationen zum Aufbau und der Gestaltung der Angebotsseite(n) sowie beziiglich
zusatzlicher Videoveroffentlichungen der Universitit eingetragen werden konnten. FEine
Ausnahme des offenen Schemas bildete ein Zihlfeld, mit dessen Hilfe die monatliche Anzahl

143 Die absolute Anzahl von Themennennungen pro Minute wurde nicht erfasst, weil dies aufgrund einer
einfachen Sichtung nicht umsetzbar erschien und zudem keinen relevanten Erkenntnisgewinn beziiglich des
Forschungsinteresses mit sich gebracht hitte.

14 Mit diesem Verfahren war z.B. feststellbar, dass sich ein 10-minttiger Beitrag in 7 Beitragsminuten auf eine
Themenkategorie aus dem Bereich Wissenschaft bezieht, dafiir lediglich in einer Beitragsminute mit zwei
Themenkategotien aus dem Bereich Hochschule und/oder des Standorts auseinandersetzt.

145 Die Kategorie Akteure obne Redeanteil bezog sich auf Personen, die auf der Bildebene des Beitrags deutlich
herausgestellt wurden und/oder im Sprechertext genannt wurden, ohne im Beitrag selbst zu sprechen. Petsonen,
die lediglich als ,Beiwerk’ oder anonyme Gruppe im Bild erschienen, wurden nicht gezihlt.

146 Ein O-Ton im On bezeichnet einen gefilmten Wortbeitrag, bei dem der Sprechende im Bild zu sehen ist. Wird
der Wortbeitrag durch andere Bilder tiberschnitten, gilt dies als O-Ton ans dem Off (auch Nur-Ton, vgl. Schult et al
2011: 68). Zeitabschnitte, bei denen der O-Ton aus dem Off kommt, besitzen eine hdhere
Gestaltungskomplexitit, als wenn ausschlielich der Sprechende gefilmt wird.

147 Die Codiervorgabe zur Beurteilung des Zutreffens einzelner Themenschwerpunkte wurde in Form einer
Ratingskala (eher stark/eher schwach/gar nicht) gestaltet. Die im Beteich Produktionsaufivand relevanten Merkmale
wurden lediglich auf ihr Vorhandensein bzw. Nicht-Vorhandensein beurteilt. Im Codierfeld Formatbestinmung
konnten vordefinierte Formen einfach angekreuzt werden oder nicht genannte Formate erginzt werden. Dabei
war eine zweifache Mehrfachnennung erlaubt, die bei der anschlieBenden Auswertung entsprechend gewichtet
gezihlt wurde.
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(aktueller) Veroffentlichungen im Zeitraum von 6 Monaten ermittelt werden konnte (vgl.

Anhang: Angebotscodierbogen).

4.4.7.4 Pretest und Durchfihrung der Analyse

Im Rahmen der Testcodierung von drei Videos der JGU Mainz erwies sich das Codierschema
fur die Themen-/Formatanalyse in den meisten Kategorien als praktikabel. Lediglich die
Zuordnung im Video adressierter Zielgruppen (vgl. Kap.4.4.7.1) erwies sich im Test als zu
schwierig und in Teilen auch zu spekulativ, so dass diese Analysekategorie nachtriglich aus

dem Untersuchungsschema wieder herausgenommen wurde.

Eine weitere Modifikation des Codierschemas wurde bei der Erfassung im Beitrag prisenter
Universititsangehoriger vorgenommen. Hier wiesen die Beobachtungen auf eine deutliche
Diskrepanz zwischen der zeitlichen Prisenz von Personen einer Gruppe innerhalb der Videos
und der ihrer absoluten Anzahl'®. Aus diesem Grund wurde im Codierschema ein

zusatzliches Zihlfeld zur Codierung der jeweiligen Personenanzahl erginzt.

Einige der ausgewihlten Universititen hatten entsprechend der in Kap. 4.4.7.2 dargestellten
Definition der Analyseeinheiten mehrere Video-Gesamtangebote in ihrem zentralen
Webauftritt verlinkt. Dabei handelte es sich in der Regel um inhaltlich nahezu identisch
besetzte Videosammlungen auf verschiedenen Publikationsplattformen (in der Regel eigene
Videoseite, YouTube-Kanal und/oder 7Tunes U-Kanal). Fur die Format- und Themenanalyse
erschien es daher sinnvoll, pro Universitit nur eines dieser Gesamtangebote auszuwihlen, das
jeweils das groflte bzw. vollstindigste Videoangebot enthielt und zudem sowohl im
Webauftritt als auch im Rahmen der Interviews als primires Onlinevideoangebot der
Universitit priasentiert wurde. Fir die Analyse wurden folgende Onlinevideo-Gesamtangebote

ausgewahlt:

Johannes Gutenberg-Universitit Mainz: YouTube-Kanal

Universitit zu Koln: 7Tunes U-Kanal

Universitit Rostock: Angebotsseiten des Projekts Unzcast

Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitit Bonn: Angebotsseiten von Uni-Bonn. T'1”
Universitdt des Saarlandes: Seite , | Zdeos’

Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen: /Tunes U-Kanal

Das Auswahlverfahren fir die Videostichprobe (vgl. Kap. 4.4.7.2) konnte in fast allen Fillen
bis zum 8. ausgewihlten Video durchgefiihrt werden. Lediglich im Fall der Universitit des
Saarlandes wurde in der Anwendung des Verfahrens bereits vor dem 8. ausgewihlten Video
das Ende des Angebotsspektrums erreicht, so dass in diesem Fall die Stichprobe durch eine

zufillige Auswahl weiterer, bislang darin nicht enthaltener Videos aufgefiillt werden musste.

148 Auch in den Videos der spiteren Analyse war es nicht ungewdhnlich, dass z.B. eine Person aus einer
definierten Personengruppe in fiinf Beitragsminuten zur Sprache kam, wihrend in der sechsten Videominute vier
Personen aus einer anderen Gruppe lediglich ein kurzes Statement abgaben.
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Die Codierung der Einzelvideos sowie der umgebenden Gesamtangebote konnte im
Anschluss an das Auswahlverfahren im Zeitraum Oktober bis Dezember 2011 vollstindig
durchgefithrt werden. Im Fall der Universitit Rostock ergab sich die Schwierigkeit, dass zu
Beginn des Codierzeitraums die Angebotsseiten des im Sommer 2011 ausgelaufenen Projekts
Unicast aus dem Webauftritt entfernt und durch eine andere Angebotsform (177deonews) ersetzt
wurden. Die Codierung und Archivierung der Unicast-Beitrige konnte dennoch fortgesetzt
werden, da alle ausgewihlten Videos weiterhin im Yo#Tube-Kanal der Universitit Rostock

verfiigbar waren.

Im Anschluss an die Codierung der 48 ausgewihlten Videos wurden zunichst die innerhalb
der Dimension Formatbestimmung gesammelten Informationen ausgewertet und zur Bildung in
dieser Dimension bisher nicht genannter und stirker inhaltlich gepriagter Formatkategorien
eingesetzt (wie z.B. Institutsportrait, Forscherportrait oder Wissenschafisfilns). Das auf diesem Wege
erweiterte Kategorienraster wurde im Hinblick auf noch bestehende Uberschneidungen und
Redundanzen bereinigt. Im Anschluss daran konnte es nochmals zur Typisierung der tbrigen
152 Videos aus der Zufallsstichprobe (Qualifizierte Auswahl + Reserveliste) eingesetzt
werden. Auf diesem Wege gelang es, ein noch detailliertes Bild Gber das Formatspektrum der

Gesamtangebote zu gewinnen.

Im folgenden Teil werden entsprechend der in den Leitfragen zugrunde gelegten Systematik
(vgl. Kap. 4.1) die Ergebnisse der Angebotsanalyse, der Experteninterviews sowie der

exemplarischen Inhaltsanalyse gemeinsam ausgewertet.



5 Das Onlinevideoangebot an deutschen Universititen 178

5 Darstellung und Auswertung der Ergebnisse
5.1 Das Onlinevideoangebot an deutschen Universititen

Fir die vorliegende Arbeit wurden im Zeitraum von Oktober 2010 bis Midrz 2011 die
Internetprisenzen deutscher Universititen systematisch gesichtet. Dabei konnte zunichst
bestatigt werden, dass ein Grofiteil der Universititen neben Texten, Fotos und
Audiodokumenten auch Bewegtbildinhalte (Onlinevideos) auf ihren zentralen Webseiten
einsetzen. Bei den 81 fiir die Analyse ausgewahlten Universititen waren in 65 Fillen Videos
und/oder direkte Links auf Videoangebote innerhalb der ersten zwei Ebenen des zentralen
Webaulftritts enthalten, nur in 16 Fillen konnte kein Hinweis auf ein Videoangebot gefunden
werden. Das Spektrum der aufgefundenen Angebote reichte von einzeln auf der Webseite
integrierten Imagefilmen (Universititsportraits), einfachen Filmgalerien zur Portraitierung der
Universitit und/oder der Vorstellung von Studiengingen, Offentlichkeitswirksamen
Videokanilen auf dem Video-Sharing-Portal YoxTube bis hin zu gréBeren Videosammlungen
inklusive E-Learning Inhalten. Diese E-Learning-orientierten Videosammlungen waren
entweder in den eigenen Webauftritt integriert (Universitit Freiburg) oder wurden tiber den
von der Firma Apple fir Bildungseinrichtungen eingerichteten Podcast-Kanal 7Tunes U
publiziert (z.B. Universitit Erlangen-Niirnberg oder Universitit Miinchen).

Abb. 21: Podcast-Portal der Universitat Freiburg
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Literatur
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Technologien und Prozesse Computational Neuroscience Stugent Speak: Freiburg = Sport

= Technik und Technologien
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= Konzerte
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= Rede des Monats

Kontakt Feedback Copyrig 12 Universitét Freiburg

Das Freiburger Podcast-Portal bietet u.a. Vorlesungsaufzeichnungen (Video und Audio), Lehrfilme,
Imagefilme und redaktionelle Filmbeitrage zu 11 verschiedenen Fachgebieten der Universitat. Auch Inhalte
des studentischen Uni-TVs Alma* sowie ein fur Universitatsangehorige konzipiertes Community-Filmprojekt
gehort zum Angebotsspektrum des Freiburger Portals. Quelle: http://podcasts.uni-freiburg.de, abgerufen
am 10.01.2012
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Auch einige auBlergewShnliche Angebotstypen konnten im Rahmen der Webseitenanalyse
identifiziert werden, darunter ein selbsterstelltes Video-Sharing-Portal inklusive Web 2.0-
Funktionalititen im YouTube-Stil (Universitit Kassel: univideo), ein studentisches, trimediales
Journal  (Universitit Paderborn:  om.screen  Medien), eine  PR-Multimediaportal —mit
verschiedensten Imagemedien (TU Karlsruhe: Mediathek) sowie ein Videoportal mit dem
Schwerpunkt der Wissenschaftskommunikation (Universitit Bonn: Unz-Bonn. T1).

Abb. 22: Das universitdtseigene Video-Sharing-Portal univideo der Universitat Kassel

m : —
-d L =
VI ee Video hochladen Meine Videos Meine Favoriten Anmelden
Muss man gesehen haben! Top Themen
Akitvierendes Lehren in einer Massenvera... Kassel - Wissenschaftsstadt 2011 bildung  brenne buketz  energie

exzellenz  exzellenzpreis  fb1  gaumensiang

grinder inkubator
ntellektuelle  interview  ipr  junge  kassel
lehre  monopolrechte  neue  ohren

poficeney  SCiENCEslam  sport
studium it unikassel

unternehmerrat  verbal Vorlesung

von Uwe Frommann 17 mal angesehen.  von Sebastian Batiger 315 mal angesshen Oar
Neueste Videos Beliebt
Venus vernetzt
von Olga Kieselmann
203 mal angesshen.
VL OAR Il - Woche 10 Akitvierendes Lehren in 19.12.2011 - Asthetische Das Interview
von SanMin Par iner Massenvera... Bildung - 09 - von Casiro Tassara Mario Mobiles Lernen
10 mal angesahan. e e von Tillmann Eller 19 mal angesahen oo ek Gt o
17 mal angesshen. & mal angesshen. A
24.10.2011 - Asthetische
Bildung - 01 - Andreas B...
wvon Tillmann Eller
- - 134 mal angesehen.
12.12.2011 - KAsthetische VL AR Il - Woche 08 - VL OAR Il - Woche 0B - 05.12.2011 - Asthetische
Bildung - 08 -... Teil 1 Teil 2 Bildung - 07 -...
von Tillmann Eller von San-Min Park von San-Min Park von Tillmann Eller
16 mal angesahen 33 mal angesshen 28 mal angasahen 17 mal angesaen 15. Oktober — Vereinigt fiir

einen weltweiten Wa...

Auf dem Videoportal univideo kbnnen Universitdatsangehorige der Universitat Kassel Videos hochladen und
die Videos anderer Hochschulangehériger bewerten und kommentieren. Quelle: http://univideo.uni-
kassel.de, abgerufen am 10.01.2012

Um eine erste Vorstellung dartiber zu gewinnen, welche Angebotsformen auf den Webseiten
der Universititen besonders hdufig vertreten sind, wurde bei der Angebotsanalyse zwischen
Einfach- und Mebrfachangeboten sowie zwischen den grundsitzlichen Angebotstypen Eingelfilm,
Videogalerie, 1 ideoportal, Y ouTube-Kanal, Multimediaportal sowie i1Tunes U-Kanal unterschieden. Als
Sondertyp wurden dabei Campus-T1V -Angebote (CT1") differenziert, da diese in der Regel
Institutionen der medialen Ausbildung fir Studierende darstellen (vgl. Kap. 4.3) und in diesem
Sinne von zentral verantworteten Online-Publikationen der Universitit zu unterscheiden

sind.'¥

149 Hine Universitit kann ihr Web-Profil durch den Verweis auf ein Campus-TV-Angebot erweitern und damit
ihre Attraktivitit fir Studierende als eine neuen Medien gegeniiber aufgeschlossene Organisation steigern. In der
Regel besitzen Campus-TV-Angebote allerdings eine eigenstindige Redaktion, die zwar Kontakte zur Pressestelle
pflegen kann, jedoch prinzipiell als eigenverantwortliche Projektgruppe agiert (vgl. Ahrendt 2001: 25, vgl. Uni-
Mainz (Gig)).
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Als Ergebnis zeigte sich, dass 46 der 81 bei der Analyse berticksichtigten Universititen
komplexe Mehrfachangebote auf ihren Webseiten prisentierten', wihrend 8 Universititen
nur ecinen Einzelfilm und 11 Universititen mehrere verstreute FEinzelfilme in ihrem
Webauftritt integriert hatten. In der ersten Gruppe der Mehrfachangebote gab es hiufiger den
Fall, dass neben einer oder mehrerer komplexerer Angebotsformen (z.B. einem Videoportal
und einem YouTube-Kanal) zusitzlich noch ein oder mehrere Einzelfilme auf den zentralen
Webseiten publiziert wurden. Die folgende Darstellung zeigt, wie viele der 81 Webauftritte im
Frihjahr 2011 jeweils wie viele eigenstindige Video-Angebotsformen integrierten bzw. direkt

auf diese Angebote verlinkten:

Abb. 23: Anzahl der Videoangebote pro Universitat Abb. 24: Universitdten mit/ohne
Videoangebot
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Bei den insgesamt 136 identifizierten Videoangeboten handelte es sich in 40 Fillen um
Einzelfilme, in weiteren 15 Fillen um ein Angebot bestehend aus mehreren Einzelfilmen, die
auf mehreren Einzelseiten des zentralen Webauftritts der jeweiligen Universitit verstreut
waren. Bei 62 Angeboten handelte es sich um Videosammlungen (Videogalerien, Video- oder
Multimediaportale), die tber eigene Webseiten der Universitdt und/oder ihrer Einrichtungen
abgespielt werden konnten. In 18 Fallen wurden die Plattformen You#Tube oder iTunes U fiir
den Vertrieb von Mehrfachangeboten genutzt. Einige der Universititen bezeichneten ihre
Videoangebote selbst als Podcasts (dieser Begriff impliziert die Option, die angebotenen Video-
und/oder Audiodateien herunterladen, abonnieren und auf mobilen Endgeriten abspielen zu
konnen (vgl. Kap. 2.1.4.1)), einige weitere Angebote trugen die Bezeichnung Mediathek.
Unabhingig von den individuellen Anbieterbezeichnungen wurden im Sinne einer
einheitlichen Kategorisierung alle Angebote, die eine umfangreiche Sammlung verschiedener
Medienformate (Video, Audio und/oder PDF-Dateien) enthielten, als Multimediaportal codiert.
Ausschliefliche Videosammlungen wurden — je nach Komplexitit — als [ideogalerie oder
Videoportal eingestuft. Die folgende Grafik gibt einen Uberblick iiber die formal identifizierten

Angebotsformen.

150 Als universitire Mebrfachangebote wurden ebenso Videosammlungen auf externen Videoplattformen codiert, die
von der Universitit oder einer ihrer Einrichtungen verantwortlich betreut und auf den zentralen Webseiten
verlinkt watren (z.B. universitirer YouTube-Kanal).
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Abb. 25: Art der Videoangebote (Anzahl der Angebote pro formalem Angebotstyp)
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Innerhalb der Mehrfangebote variierte die Anzahl der jeweils enthaltenen Videos stark. Das
Spektrum  reichte von 2 bis zu iber 1.800 Videos pro Universitit.”' Was die
Mengenverteilung betrifft, prisentierte ca. die Hilfte der Universititen, die ein Videoangebot
im Netz zur Verfigung stellen, auf ihren Angebotsseiten mehr als 30, die andere Hailfte
weniger als 30 Videos.

Abb. 26: Anzahl der Einzelvideos pro Universitat Abb. 27: Anzahl der Universitaten
(Anzahl Videos/Anzahl Universititen) ™ mit mehr oder weniger als 30 Videos
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151 Als Videoangebot mit den meisten Videos wurde das Videoportal der Universitit Erlangen-Nirnberg
identifiziert. Es enthielt laut eigener Statistik im Februar 2011 1.863 Videos, gefolgt von den Universititen
Clausthal, Erfurt und Freiburg mit jeweils ca. 400-600 Videos (geschitzte Werte).

152 Bei Videoangeboten mit iiber 100 Videos wurde die Anzahl der Videos anhand des Umfangs der jeweils
mehrseitigen Videoauswahllisten und sowie der jeweiligen Anzahl der Einzelvideos pro Auswahlseite geschitzt.
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Abb. 28: Das Videoportal der Universitat Erlangen-Niirnberg
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Das E-Learning-Videoportal der Universitat Erlangen-Niirnberg enthalt ein umfangreiches Videoangebot,
ein groller Teil davon sind Vorlesungsaufzeichnungen. Das Videoangebot wird dem Nutzer sortiert nach
Clipnamen, Kursen, Semestern oder Dozenten bereitgestellt. Quelle: www.video.uni-erlangen.de,
abgerufen am 10.01.2012

Was die inhaltliche Verantwortlichkeit fiir alle untersuchten Videoangebote betrifft, konnte
diese in 109 Fillen der zentralen Universititsebene (Pressestelle/ Kommunikationsstelle)
zugeordnet werden, in 11 dieser Fille wurde offiziell ein Kooperationspartner aus dem
universitiren Bereich (z.B. Rechenzentrum), in 10 weiteren Fillen ein externer
Kooperationspartner mit benannt. Bei 20 Angeboten lag die Gesamtverantwortung fir das
Videoangebot bei einem dezentralen Universititsbereich (z.B. bei einem einzelnen Institut), in

7 Fillen bei einem externen Partner wie z.B. Deutsche Welle oder BR alpha.

Ein tberwiegender Teil der Videoangebote (87 Fille) waren direkt in die zentralen Webseiten
der Universitit integriert, 22 Angebote befanden sich auf Internetseiten von Fachbereichen
oder anderen Einrichtungen der Universitit, weitere 27 Angebote waren an einem externen
Publikationsort platziert, z.B. bei YouTube oder auf den Webseiten des externen Partners. Dass
die inhaltliche Verantwortung fir die universitiren Videoangebote in den meisten Fallen der
zentralen Kommunikationsstelle obliegt, erscheint aufgrund der hiufigen Platzierung der
Angebote im zentralen Webauftritt naheliegend. Gleichwohl gibt dies bereits einen ersten
Hinweis auf den Stellenwert der Videoangebote innerhalb eines universitiren PR- oder
Kommunikationskonzepts. Auch eine erste qualitative Einschitzung der Codierer beztiglich
der jeweiligen Hauptfunktion der Angebote unterstiitzt den Anfangsverdacht, dass die
identifizierten Angebote primir die Funktion eines Instruments der Offentlichkeitsarbeit

ibernehmen kénnten (FF I).

So wurde in 107 Fillen der Vermutung voll zugestimmt, es konnte sich bei dem jeweiligen
Angebot um eine Ma3nahme aus dem Bereich Offentlichkeitsarbeit/ PR handeln. Lediglich in den
verbleibenden 29 Fillen wurde diese Vermutung weniger oder gar nicht bestitigt. Im
Vergleich dazu wurde in lediglich 32 Fillen eine E-Learning-Funktion des Angebotes vermutet
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(15 mal volle, 17 mal geringfiigige Zustimmung) und in 31 Fillen eine Funktion im Bereich
der medialen Qualifizierung von Studierenden und anderen Uni-Angehérigen (13 mal volle, 18
mal geringfiigice Zustimmung). Dartber hinaus wurde in 12 Fillen als vermutete
Hauptfunktion des Angebotes Wissenschaftskommunikation, in einem Fall Unterbaltung und

Dokumentation des studentischen I ebens angegeben.

Was die inhaltliche Ausrichtung der Videoangebote betrifft, zeigte sich bei 67 intensiver
analysierten (Gesamt-)Angeboten von 40 zufillig ausgewihlten Universititen eine Mischung
aus zumeist konventionellen Filmformaten aus den Bereichen TV und/oder der
Unternehmenskommunikation.”” Dazu gehérten z.B. PR-Portraits der Universititen, ihrer
Fachbereiche und ihrer Einrichtungen (Imagefilme), redaktionelle Beitrige zu Universitits-,
Forschungs- oder studentischen Themen, Interviews mit oder Statements von
Wissenschaftlern und/oder reprisentativen Personen der Universitit sowie Aufzeichnungen
von Vorlesungen, Reden, Vortrigen oder sonstigen universitiren Veranstaltungen. Was die
absolute Anzahl der Videos betrifft, waren ungeschnittene Awufzeichnungen (79 Videos), PR-
Portraits (Imagefilme) (74 Videos) und redaktionelle (gebaute) Beitrage (105 Videos) am hdufigsten.

Bei den meisten Angeboten (in 31 von 40 Fillen) war die Filmkategorie PR-Portraits zamindest
einfach vertreten. Die Filmkategorien Aufzeichnungen und redaktionelle Beitrige wurden nur bei 23
Angeboten identifiziert, dafiir jeweils in etwas hoherer Anzahl. Dieser Befund'™* gibt einen
Hinweis darauf, dass PR-Portraits eher zum Standard der audiovisuellen AuBlendarstellung der
Universititen gehoren, wihrend andere Filmformen eher ein Spezifikum gro3erer

Videoangebote darstellen.'”

Zudem koénnen auch redaktionelle Beitrige portraitierende
Darstellungen enthalten, ohne dass dies anhand der Machart des Beitrages sofort
offensichtlich ist (vgl. dazu die Ergebnisse der Formatanalyse in Kap. 5.8.4). Somit kann die
tatsdchliche Anzahl der Videos, die eine Universitit oder eine ihrer Einrichtungen vorstellen,

hoher sein als dies mittels der Angebotsanalyse nachzuweisen war.

Ungewohnliche, bislang aus dem TV-Kontext oder der klassischen Unternehmens-
kommunikation nicht bekannte Filmformen waren durch die Kurzsichtungen im Rahmen der
Angebotsanalyse seltener zu finden. Ausnahmen bilden z.B. die Websetie Yw/ias erstes Semester,
die im Stile einer Real-Live-Dokumentation in mehreren Episoden Einblicke in das Leben
einer Soziologiestudentin gewihrt, die ihr erstes Semester an der TU Darmstadt verbringt.
Der Kurzfilm Demws Ingenieur ist nichts zu schwor der Universitit Duisburg-Essen reprisentiert ein

besonderes Format, da er die Tatigkeitsfelder von Ingenieuren und die Studienangebote der

153 Die Codierer waren dazu aufgefordert, bei jedem der 40 genauer untersuchten Video(gesamt)angebote jeweils
eine Zufallsstichprobe von max. 10 Filmen zu ziehen. Vgl. Anhang: Codieranweisungen fiir die Angebotsanalyse
154 Bei der Interpretation dieses Ergebnisses muss beriicksichtigt werden, dass die Zuordnung der Videos zu
einer bestimmten Kategorie lediglich auf einem ersten Eindruck basierte und vorwiegend formale Aspekte (z.B.
Gestaltung und Machart der Videos) berticksichtigte (vgl. Anhang: Kriteriensammlung zur Formatbestimmung
von Videobeitrigen). Eine genauere Typisierung einzelner Videos, die stirker inhaltliche Merkmale (wie z.B. die
Prisenz von Hochschulthemen oder -orten) beriicksichtigt, erfolgte anhand einiger ausgewihlter Beispiele im
Rahmen der Themen-/Formatanalyse (vgl. Kap. 5.8.4).

15 Bei den 23 Angeboten, die einfache Aufzeichnungen und/oder redaktionelle Beitrige enthielten, waten
offensichtliche PR-Portraits hiufig mit einer geringeren Anzahl vertreten sind als anderen Filmformen. Dies hingt
u.a. damit zusammen, dass einzelne Universititen mit einem Campus-TV Angebot verhiltnismidBig stark
redaktionelle Beitrdge integrieren, Universititen mit einem zentralen FE-Learning-Angebot verstirkt
Vorlesungsaufzeichnungen im Videoangebot platzieren.
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Fakultit fir Ingenieurwissenschaften durch animierte Handzeichnungen auf einem
Millimeterpapier darstellt. Auch das PR-Portrait 7 Grinde an der TU Dresden zu studieren
entspricht keinem klassischen Filmformat, da es ohne gesprochenen Text auskommt und das
universitire Profil ausschlieBlich mittels aufwendig gestalteter Filmsequenzen und parallel
dazu integrierter animierter Textbotschaften vermittelt. Fin Angebot fiir eine besondere
Zielgruppe stellt eine Sammlung von englischsprachigen Informationsfilmen des International
Oftice der Universitit Kassel dar, die speziell an eine auslindische Studierendengruppe
gerichtet ist und anhand szenischer Darstellungen der Zielgruppe allerlei praktische Hinweise
tir den Einstieg in das Leben und das Studium in Deutschland gibt.

Ein Angebot, das in besonderer Weise die interaktive Webumgebung mit dem dargestellten
Videoinhalt verbindet, ist die TUHH Uirtual Tour der technischen Universitit Hamburg-
Harburg, ein filmisches PR-Portrait eingebettet in eine interaktive Info-Prisentation. Auch das
PR-Schilerportal Neue Pioniere.de der TU Bergakademie Freiberg erinnert an moderne Web
2.0-Anwendungen, indem es dem Nutzer verschiedene Statements von Universitits-
angehorigen mittels eines bewegten Foto-Auswahlmenis im 3D-Look prisentiert. Auch im
Bereich E-Learning konnten einige Angebote identifiziert werden, die tiber den Bereich des
Videofensters hinaus Internetfunktionalititen zur Verfigung stellten, um eine den Interessen

des Lernenden stirker angepasste Rezeption der Videoinhalte zu ermdglichen.

Folgende Ubersicht zeigt, welche Filmformate innerhalb der universitiren Angebote

besonders hiufig vertreten waren'™:

Abb. 29: Videoformate innerhalb der universitdren Videoangebote
(Basis: 67 Angebote, 40 Universitaten)
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15 Die blauen Balken zeigen die absolute Anzahl der Einzelvideos, die roten Balken zeigen die Anzahl an
Angeboten, in der die jeweilige Videokategorie mindestens einmal vertreten wat.
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Die durchschnittliche Linge der prasentierten Videos wurde bei den 67 intensiver gesichteten
Angeboten durch die Eingabe von jeweils max. 10 Filmlingen pro Angebot (betrifft 293
Einzelfilme) untersucht (vgl. Kap. 4.4.4.3). Uber alle Angebote ergab sich ein Filmlingen-
Durchschnittswert von 13 Minuten und 52 Sekunden.

Bei der Interpretation dieses Wertes ist zu berticksichtigen, dass einige Angebote stirker als
andere lange und unbearbeitete Aufzeichnungen enthalten, z.B. von Vortrigen oder
Vorlesungen. Daher wurde der Filmlingenwert fiir unbearbeitete Aufzeichnungen noch
einmal getrennt berechnet. Innerhalb der 67 Gesamtangebote konnten 66 unbearbeitete
Aufzeichnungen mit einer durchschnittlichen Linge von 41 Minuten und 36 Sekunden
identifiziert ~werden, demgegeniiber stehen 227  bearbeitete Filme mit einem
Durchschnittslingenwert von 5 Minuten und 48 Sekunden. Zieht man von diesem
Durchschnittswert linear strukturierte Mehrfachangebote ab (in der Regel Campus-TV-
Magazinsendungen bestehend aus mehreren FEinzelbeitrigen), verbleiben 203 bearbeitete

Einzelfilme mit einer durchschnittlichen Linge von 4 Minuten und 40 Sekunden.

Die folgende Darstellung zeigt diese und einige weitere ermittelte Durchschnittslingen fur

verschiedene Videokategorien:

Abb. 30: Durchschnittliche Filmlangen innerhalb der universitdren Videoangebote
(Basis: 293 Einzelvideos aus 67 Videoangeboten)
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Ein weiteres charakteristisches Angebotsmerkmal, das bereits wihrend des ersten
Analyseschrittes beobachtet wurde, betraf den Anteil an universitiren Ejgenproduktionen, die
jeweils innerhalb eines Videoangebots vertreten waren. Damit sind Produktionen gemeint, die
entweder von Universititsangehorigen (sowohl angestellte Fachkrifte als auch Laien) selbst
erstellt wurden oder aber bei denen ein zentraler Verantwortungsbereich (z.B. Redaktion)
einer universitiren Einrichtung oblag und dartiber hinaus kein externer Realisator angegeben
war. In letzterem Fall sind auch Konstellationen moglich, bei denen Filme zwar von
beauftragten Filmemachern realisiert wurden, diese Realisation jedoch innerhalb der

Universitit erfolgte, wie zB. durch die Nutzung technischer Infrastruktur eines
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Medienzentrums (vgl. dazu Kap. 5.9). Von den 65 wuntersuchten universitiren
Gesamtangeboten wurde in der Kategorie Angebot enthilt Eigenproduktionen in 31 Fallen eine
tberwiegende Prisenz von Eigenproduktionen und in 17 Fillen eine teilweise Prisenz
beobachtet. Lediglich 5 der Angebote enthielten eindeutig keine Eigenproduktionen, bei 12
weiteren Fillen konnte diese Frage aufgrund einer Sichtung der Angebotsbeschreibung sowie
einer exemplarischen Sichtung von Filmbeitrigen (Vor- und Abspinne) nicht beantwortet
werden. In 21 Fillen konnten innerhalb der Angebote auBlerdem Hinweise auf
Qualifizierungsangebote (z.B. Filmseminare oder offene Redaktionssitzungen) gefunden
werden. Dies lisst auf eine generelle Aufgeschlossenheit der betreffenden Angebote fur eine

aktive Beteiligung von Filmschaffenden aus der Universitit schlieBen.

Abb. 31: Universitares Angebot enthalt Eigenproduktionen Abb. 32: Angebot enthilt Hinweise
auf Qualifizierungsangebote
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Anzahl universitare Gesamtangebote (n=65)

5.2 Zwischenauswertung der Angebotsanalyse und Bildung von Angebotstypen

Auf Basis der Kategotie Einfach-/ Mebrfachangebot, det jeweils vermuteten Hauptfunktion sowie
anderer im Rahmen der Angebotsanalyse erhobenen Informationen (z.B. Angebots-
Selbstbeschreibungen und ggf. Filmtypenklassifizierung) wurden alle 136 identifizierten
Angebote erginzend zur formalen Typbestimmung (vgl. Abb. 25) entlang funktional-
inhaltlicher Kategorien klassifiziert, wie z.B. PR-Einzelfilm, einzelner Lebrfilm oder Campus-T1/-
Sendung. Diese Kategorien orientierten sich an den tibergeordneten Funktionsbereichen PR, E-
Learning und Ausbildung und wurden aus dem gesammelten Untersuchungsmaterial
gewonnen. Zur Unterscheidung komplexerer Angebotsformen wurden pro Funktionstyp
zusitzlich jeweils getrennte Kategorien fur ausschlieBliche Videoangebote (z.B. PR-
Videoportale) und Angebotsmischformen eingerichtet, die verschiedene Medientypen wie
Video-, Audio- und/oder PDF-Dateien zur Verfugung stellen, wie z.B. PR-Multimediaportale.
Die Bezeichnung Crossmedia steht im Besonderen fir Angebote, die mehrere Medientypen
innerhalb einzelner Medienprodukte vereinen. Dabei handelt es sich bei den analysierten
Angeboten zumeist um Prisentationen, bei denen Video und Vorlesungsfolien parallel
zueinander ablaufen. Die folgende Ubersicht zeigt eine gewichtete Darstellung der
identifizierten Angebotstypen:
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Abb. 33: Universitare Videoangebote: Angebotstypen
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In Bezug auf die Untersuchungsfrage, welcher Funktionsbereich am stirksten im
Videoangebot der Universititen reprasentiert ist, wurden die Angebote erginzend zur obigen
Darstellung zusitzlich den Kategorien PR-Angebote, E-Learning-Angebote, Campus-T1V -Angebote
sowie Mischformen (PR/E-Learning/Campus-TV) zugeordnet. Bei den PR-Angeboten wurde
dabei unterschieden zwischen Angeboten, die ausschlieflich PR-Material enthielten (z.B.
Imagefilme, Studiengangportraits oder Informationsfilme tiber ein PR-relevantes Thema) und
Mischformen, bei denen der PR-Charakter zwar offensichtlich im Vordergrund stand,
dariber hinaus jedoch zu einem geringen Anteil auch Material aus anderen

Funktionsbereichen enthalten war. Daraus ergab sich folgende Gewichtung:

Abb. 34: Funktionale Typisierung der Videoangebote
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Auf Basis der inhaltlich-funktionalen Kategorisierungen wurden in einem zweiten Schritt
einige reprasentative Angebotstypen definiert, unter denen jeweils eine gro3ere Anzahl der
klassifizierten Einzelangebote subsumiert werden konnte (vgl. Kap. 4.4.5). Dieser zusitzliche
Abstraktionsschritt erschien hilfreich, da das gemischte Angebotsspektrum einiger
Universititen und die zum Teil sehr unterschiedlichen PR-Ausrichtungen der einzelnen
Angebote nicht ausreichend differenziert mittels der oben definierten Angebotskategorien
dargestellt werden konnten. Bei der Typenbildung wurden besonders hiufig vertretene PR-
Schwerpunkte wie z.B. Zielgruppeninformation oder Wissenschaftskommunikation voneinander
unterschieden. Die folgende Ubersicht zeigt die definierten Angebotstypen inklusive der
Auflistung einiger Universititen, deren Gesamtangebot jeweils einer oder mehrerer dieser

Kategorien zugeordnet werden konnte.

Typ 1: PR-Videoeinsatz im zentralen Webauftritt:

e la: Schwerpunkt Zielgruppeninformation, z.B. Studiengangportraits: TU Ilmenau,

Universitat des Saarlandes, Universitit Hohenheim, Fernuniversitit Hagen

e 1b: Schwerpunkt Wissenschaftskommunikation, z.B. Universitit Bonn, Universitit

Minchen, Universitit Osnabriick

e lc: gemischter PR Typ, zB. RWTH Aachen, TU-Berlin, TU Braunschweig, TU

Darmstadt, Universitit Koln, Universitit Rostock

e 1d: Sondertyp Video-PR-Initiativen, z.B. Videoangebote, die auf Basis von Videoprojekten
entstanden sind: Universitait Mainz (Initiative Medienintelligeng), Universitit Hamburg-
Harburg, Universitit Kassel (Unzvideo)

Typ 2: GroBes Videoportal mit PR- und Lehrinhalten:

e 2zB. TU Clausthal, Universitit Freiburg, Universitit Erlangen-Nurnberg, Universitit

Minchen

Typ 3: Klassisches Campus-TV:

e 2.B. Universitit Bremen, TU Dortmund, Universitit Bayreuth, Universitit Erfurt,
Universitdit Magdeburg, Universitit Mainz, Universitit TtGbingen

Typ 4: Innovative Multimediaformate:

e 2.B. Universitit Paderborn (trimediales Journal), TU Bergakademie Freiberg, TU
Hamburg-Harburg (Animierte Videogalerie mit Interviews), TU Darmstadt (Web-Serie),
Universitit Mainz (Studentischer Videoblog)

Im Anschluss an die Typenbildung erfolgte die Auswahl von 6 Universititen zu Bildung einer
Stichprobe fiir die weiteren Untersuchungsschritte. Bei der Auswahl wurde versucht, eine
moglichst grofle Breite der definierten Angebotstypen abzudecken. Die Auswahl fiel auf

folgende Universititen:
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e Universitit des Saarlandes (reprisentiert den PR-Typ Zzelgruppeninformation)
e Universitit Rostock (reprisentiert den gemischten PR-Typ)

¢ Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitit Bonn (reprisentiert den PR-Typ

Wissenschaftskommunikation)

e Johannes Gutenberg-Universitit Mainz (reprisentiert den Sondertyp 1/Zdeo-PR-

Initiativen sowie die Angebotstypen &lassisches Campus-T1"und innovative Multimediaformate)

¢ Ludwig-Maximilians-Universitidt Miinchen (reprisentiert den Typ grofies 1 ideoportal mit
PR- und Lebrinbalten sowie den PR-Typ Wissenschaftskommunikation)

o Universitit Paderborn®’ (reprisentiert den Typ innovative Multimediaformate)/ Universitit

zu Kéln (reprisentiert den gemischten PR-Typ)

Im Folgenden werden die sechs analysierten Angebote kurz vorgestellt. Fir die
Angebotssteckbriefe wurden ausgewihlte FErgebnisse aus den Experteninterviews
berticksichtigt. Dies betrifft im Besonderen die Analysekategorien Entstehungsgeschichte des
Videoangebotes, Aufgaben und Zustindigkeiten, sowie Struktur: Besonderbeiten. Erginzend dazu
wurden einzelne gestaltungs- und strukturbezogene Informationen aus der Themen-
/Formatanalyse hinzugezogen, z.B. aus den Kategorien Nutzung der Webumgebung oder
Besonderheiten in der technischen Umsetzung. Auch die Art und Weise, wie Videoproduktionen im
Kontext der jeweiligen Universititen umgesetzt werden (betrifft FF III), wird innerhalb der
folgenden Ausfithrungen kurz dargestellt.

5.3 Ausgewihlte universitire Videoangebote (Stichprobe)

5.3.1 Johannes Gutenberg-Universitit Mainz (JGU)

Die im zentralen Webauftritt der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz verlinkten
Videoangebote waren fiir die Untersuchung von besonderem Interesse, da sie mehreren der
definierten Angebotstypen entsprachen. So wurden bereits bei der Angebotsanalyse ein
zentrales Videoangebot der Stabsstelle Kommunikation und Presse (inklusive Produktionen
der Video-PR-Initiative Medienintelligeny sowie einige Imagefilme), ein CampusTV-Angebot
(CampusT1’) sowie ein studentischer Videoblog (ersti.zv) identifiziert.

Struktur und Inbalt des Angebotes

Alle genannten Videoangebote der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz sind Gber die
Universititshomepage (www.uni-mainz.de) erreichbar. Die Imagefilme der Universitit und die
bei der Initiative Medienintelligenz in Auftrag gegebenen Videoproduktionen werden inhaltlich

von der Stabstelle Presse und Kommunikation der JGU verantwortet und sind im Yoz Tube-

157 Anstatt des Angebots der Universitit Paderborn wurde aufgrund der mangelnden Reaktion der zustindigen
Pressestelle das Videoangebot der bereits im Interview-Pretest berticksichtigten Universitit Kéln in die
qualitative Stichprobe tibernommen.
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Kanal der Universitit sowie, in nahezu identischem Umfang, ebenso innerhalb des zentralen
Webauftritts auf einer eigenen Videoseite (Video- und Audiomaterial) enthalten. Das zentral
verantwortete Videoangebot umfasste im Oktober 2011 nach eigenen Angaben der
Pressestelle 181 Videos (Uni-Mainz: Voi). Auf der Startseite der JGU-Homepage befinden
sich innerhalb des voreingestellten Presse-Portals im rechten Seitenbereich zwei ausgewihlte
Videos aus diesem universitiren Videoangebot. Dabei handelt es sich um den Imagefilm der
Universitit sowie um ein aktuelles Video. Das Betitigen der Links fithrt direkt zu den
entsprechenden Videos im universitiren YouTube-Kanal. Das Videoangebot des Mainzer
CampusTl” sowie der studentische Videoblog ers#.tv sind Gber Icons im unteren Bereich der
Startseite erreichbar. Sowohl CampusTl” als auch ersti.tv werden von jeweils eigenstindigen
Redaktionen betrieben und sind von der universitiren Stabsstelle Kommunikation und Presse

unabhingig organisiert (Uni-Mainz: Gig).

Abb. 35: Foto-Links auf ausgewahlite Videos der JGU Mainz im rechten Seitenbereich der
Universitdtshomepage
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Abb. 36: Links auf die dezentralen Videoangebote CampusTV und ersti.tv sowie auf die universitaren PR-
Kanile bei YouTube, Facebook und Twitter im unteren Seitenbereich der Universitaitshomepage
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(Abb.35 +36): Quelle: www.uni-mainz.de, abgerufen am 23.09.2011

Das zentral betreute Videoangebot der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz wird auf
YouTube sowie auf der internen Videoseite in 12 thematischen Kategorien (Rubriken)
angeboten, darunter Studium und 1ebre, Forschung, J[GU International, Fiordern und Stiften, KinderUni,
Uni-Kipfe  und ~ Mainger Wissenschaftsallianz. Das  Angebotsspektrum des enthaltenen
Videocontent reicht vom Universititsportrait Gber verschiedene Info- und Servicefilme,
Vorstellungen von Studiengingen, Berichte tber Events innerhalb der Universitit (z.B.
Eroffnung von Instituten), Forscherportraits (Uni-Kopfe) bis hin zu Portraits verschiedener
Veranstaltungen, die selbst ein Teil des universitiren PR-Programms darstellen, wie z.B. die

ErstsemesterbegriilBung oder der Mainzer Wissenschaftsmarkt. (Uni-Mainz: Vor)

Alle Videos werden in Kombination mit Begleittexten publiziert (Uni-Mainz: Gig). Auf der
internen Videoseite sind zudem viele begleitende Links zu thematisch relevanten

Textangeboten platziert. In umgekehrter Richtung gibt es auch zahlreiche Videoplatzierungen
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auBerhalb der Videosammelseite. So wurden im Rahmen der Themen-/Formatanalyse im
universitiren Webauftritt einige Pressemeldungen und andere Artikel aufgefunden, die jeweils
mit dazugehérigen Videos verlinkt waren. Zudem werden seit dem Relaunch des zentralen
Webauftritts im Herbst 2011 einzelne Videos auch innerhalb der neu eingerichteten
Zielgruppenportale platziert. (Uni-Mainz: Gig)

Abb. 37: YouTube-Kanal der Johannes Gutenberg-Universitidt Mainz
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Johannes Gutenberg University Mainz (JGU) is already out of the blocks and running in the second program phase of the Mblise ok
Excellence Initiative by the Gemnan Federal and State Governments, having made it to the final selection round with its

definitive proposals for a graduate school, three clusters of excellence, and its institutional strategy "The

Moving Minds — Crossing Boundaries.” "We are delighted that our draft proposals were approve d. ' || Stiftungsprofessur

Kommentare, &hnliche Videos und mehr anzeigen 1 I vor 2 Monaten
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Der YouTube-Kanal der Johannes Gutenberg-Universitat Mainz mit 12 verschiedenen Themenrubriken in
der rechten Auswahlleiste. Quelle: http://www.youtube.com/user/universitaetmainz (Stand Januar 2012)

Geschichte und Organisation des Angebotes

Die Entstehung des zentral verantworteten Videoangebotes der JGU hingt eng mit der
Entwicklung des Projektes Medienintelligeny zusammen. Dabei handelt es sich um ein 2007
initiiertes und anfinglich vom friheren Ministerium fir Bildung, Wissenschaft, Jugend und
Kultur in Rheinland-Pfalz sowie von der Multimediainitiative des Landes Rheinland-Pfalz
gefordertes Medienprojekt, das von einem Netzwerk bestehend aus Medienwissenschaftlern
und Medienpraktikern getragen wird. Die Zielsetzung des Projektes besteht in der
Vermittlung von Medienkompetenz im Bereich der Videoproduktion an Zielgruppen
innerhalb und auch auBlerhalb der Universitit (z.B. Jugendliche). Dabei werden Kenntnisse
sowohl in technischer als auch inhaltlicher Hinsicht vermittelt'” (Uni-Mainz: St&). Die

158 Das Projekt ist in den Forschungsschwerpunkt Medienkonvergeng der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz unter
Leitung von Univ.-Prof. Dr. Stephan Fiissel integriert. Der Forschungsschwerpunkt stellt einen interdiszipliniren
Zusammenschluss von Mitgliedern verschiedener Institute und Fachbereiche der JGU dar. Vgl
http:/ /www.medienintelligenz.uni-mainz.de/wp/?page_id=11, abgerufen am 13.01.2012
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Initiative Medienintelligeny machte sich mit diesem Profil bei der Stabsstelle Kommunikation
und Presse der Universitit bekannt und wurde daraufhin hiufiger zur filmischen Umsetzung
universitirer Themen beauftragt (dies.). Die Videos wurden anfinglich tber einen Streaming-
Server des Zentrums fir Datenverarbeitung auf der internen Videoseite der JGU sowie auf
einzelnen Projekt-Homepages der Universitat veroffentlicht (Uni-Mainz: Voi). Aktuell werden
nach eigenen Angaben der Stabsstelle Kommunikation und Presse ca. 80-90 Prozent der
Filme aus dem zentralen Videoangebot durch die Initiative Medienintelligenz realisiert (Uni--
Mainz: Voi). Die Umsetzung der Videos erfolgt grof3tenteils durch Videojournalisten, die
teilweise durch die Initiative Medienintelligeny im Rahmen von V]-Kursen selbst ausgebildet
wurden (Uni-Mainz: St6). Ein kleiner Teil des Angebotes stammt zudem aus einer
Medienpartnerschaft mit der Allgemeinen Zeitung (A7), die ihre Volontire inzwischen bimedial
ausbildet, dies betrifft im Besonderen einen Teil der Setie KinderUni. Zudem wurden vereinzelt
Videos aus ausgewihlten Semesterprojekten in das Angebot integriert, u.a. einer Filmklasse an
der Kunstakademie. (Uni-Mainz: Gig)

Der YouTube-Kanal der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz wurde im Oktober 2009 von
der Online-Redaktion der JGU zunichst als ,Testlauf’ eingerichtet und in der Folgezeit
aufgrund der positiven Resonanz zum reguliren und zentralen Videokanal der Hochschule
ausgebaut (Uni-Mainz: Voi). Grundlage der Struktur in der ersten Version waren die drei
thematischen Sdulen der Universitit Studium, Forschung und — zu einem geringeren Teil —
Weiterbildung. Weitere Teile des Angebotes seien ,spiater dazu gewachsen® (dies.). Die
redaktionelle Betreuung des YowTube-Kanals wird von der Referentin fir Internationale
Kommunikation und Crossmedia (KATHRIN VOIGT) ibernommen. Fir die Leitung der
Initiative Medienintelligenz und die Koordination der Videoproduktion ist MARTINA STOPPEL
zustindig, die neben dieser Funktion auch innerhalb der Stabsstelle Kommunikation und

Presse als Projektbeauftragte fur die Exzellenzinitiative titig ist.

5.3.2 Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitit Bonn

Struktur und Inbalt des Angebotes

Auf der Startseite des Webauftritts der Universitit Bonn befindet sich im rechten
Seitenbereich ein prominent platzierter Link auf einen ausgewihlten Beitrag des uni-internen
Videoangebots Uni-Bonn.T1”. Dabei handelt es sich um ein im eigenen Design gestaltetes
Videoportal, das unter der Uberschrift Forschung zum Hinsehen dem Zuschauer ca. 250 Videos
(,Podcasts’) in 12 verschiedenen Rubriken prisentiert. Darunter befinden sich viele Beitrige
tber Forschungsthemen und filmische Portraits zu Sonderforschungsbereichen, aber auch
Berichte tiber universitire Veranstaltungen, Lehrfilme, Statements relevanter Personlichkeiten
aus dem Umbkreis der Universitit sowie Aufzeichnungen von Reden und Ansprachen (Stand
Dezember 2011). Innerhalb der Angebotsrubriken sind die einzelnen Beitrige auf einer
scrollbaren Liste mit jeweils einem Startbild und einem kurzen Teasertext (Ankiindigungstext)
gelistet. Bei Anwahl eines Videos gelangt der Nutzer zu einzelnen Videoseiten, auf denen ein
kurzer Begleittext, Zusatzinformationen zum Beitrag sowie einige interaktive Funktionen wie

z.B. Kommentieren oder Bewerten enthalten sind.
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Auf der Hauptportalseite finden sich im rechten Seitenbereiche zwei Links zu den externen
Videokanilen der Universitit Bonn bei YouTube und iTunes U sowie zu den Facebook- und
Twitter-Seiten  von  Uni-Bonn.T'V. Auf YouTube ist lediglich ein Ausschnitt aus dem
Gesamtangebot platziert (21 Videos im Dezember 2011), das Angebot bei 7Tunes U wurde erst
kirzlich das
Gesamtangebotes getestet. (Uni-Bonn: Her)

cingerichtet und wird zurzeit als zusitzlicher Verbreitungsweg fiir

Abb. 38: Das Videoportal von Uni-Bonn.TV
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Viele der auf Uwi-Bonn.IT1” publizierten Videos sind mit textbasierten Informationsseiten
innerhalb oder auflerhalb des zentralen Webauftritts der Universitit Bonn verlinkt. Auch in
umgekehrter Richtung fanden sich im Rahmen der Themen-/Formatanalyse einige Links von
einzelnen Institutsseiten zu Videos bei Uni-Bonn.T1/. Nach Einschitzung des Uni-Bonn.T1/-
Koordinators KLAUS HERKENRATH sei die Verlinkung auf Videoangebote von Uni-Bonn. Tl
innerhalb des Webauftritts der Universitit jedoch noch ausbaufihig. (Uni-Bonn: Her)

Geschichte und Organisation des Angebotes

Das Uni-Bonn. T1-Angebot ist im Rahmen des dreijihrigen DFG-Projektes Seben, Haren,
Verstehen entstanden und mit einem Volumen von 3 mal 120.000-130.000 Euro gefordert
worden (Uni-Bonn: Her). Das urspriingliche Kernziel des Projektes bestand darin, die
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internetbasierte Offentlichkeitsarbeit der Sonderforschungsbereiche an der Universitit Bonn

zu erweitern und aktuelle Forschung visuell attraktiv durch Videopodcasts zu vermitteln.

Um die Produktion der Videopodcasts redaktionell zu betreuen, wurde von der Universitit
Bonn der Koordinator HERKENRATH eingesetzt. Die Gestaltung der Portalseite realisierten
Designer aus dem Umkreis eines ebenso fir die technische Distribution der Videos
beauftragten IT-Unternehmens. Das erste Video wurde im April 2008 auf dem Portal
veroffentlicht”™. Nach Beendigung des dreijihrigen Projektzeitraums wurde die
Koordinatorenstelle fir Unz-Bonn.T1” innerhalb der Abteilung Presse und Kommunikation
verstetigt.  Damit  wurde das  Videoangebot zum  festen  Bestandteil der
Kommunikationsstrategie der Universitit Bonn (Uni-Bonn: Her). Wihrend zu Projektbeginn
noch einige der Videos durch externe Produktionsteams realisiert wurden, ibernimmt
inzwischen ein internes Produktionsteam die komplette Videoproduktion. Das
Produktionsteam besteht im Kern aus 4-5 freien Videojournalisten, darunter einige
Absolventen des Studiengangs Technikjournalismus an der FH Rhein-Sieg, sowie zu einem
geringen Teil aus noch aktiven Studierenden. Das Produktionsteam arbeitet nach Aussagen
des Koordinators ,,verhiltnismifBig autonom® (ders.), er selbst ibernehme in erster Linie die
Rolle eines Chefredakteurs, der das Produktionsteam konzeptionell und redaktionell anleitet
und die Kontakte zur Pressestelle und zu den inhaltlich relevanten Universititsbereichen
herstellt. (Ders.)

5.3.3 Universitat des Saarlandes

Struktur des Angebotes

Die Pressestelle der Universitit des Saarlandes prasentiert unter dem Link [77deos eine
Sammlung aus 24 Filmen (Stand Dezember 2011), die untereinander innerhalb einer
Hauptrubrik (7 Filme) sowie unter einzelnen Links zu verschiedenen Studienfichern (weitere
17 Filme) platziert sind.

Die Infoseiten zu den Studienfichern, die die Videos enthalten, sind auch tber verschiedene
Zielgtuppentrubriken innerhalb des zentralen Webauftritts (z.B. Schiiler/Studienfichet) zu
erreichen. Parallel zu diesem Videoangebot publiziert die Universitit einen kleinen Teil ihrer
Studiengangportraits in ihrem Kanal bet Yo#Twube (10 Videos im Januar 2012). Auf den
Infoseiten zu den Studienfichern sind auflerdem einige Beitriage Offentlich-rechtlicher TV-
Anbieter verlinkt. (Uni-Saarland: Mey)

159 Higene Recherchen
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Abb. 39: Videoseite der Universitidt des Saarlandes
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Quelle: http://www.uni-saarland.de/aktuelles/videos.html, abgerufen am 7.11.2011

Geschichte, Organisation und Inhalte des Angebotes

Das Angebot resultiert urspriinglich aus einer Initiative des E-Learning-Kompetenzzentrums
Virtnelle Saar-Universitit'™, das in Kooperation mit einigen Psychologen ein Schiilerportal
erstellt hatte, das Schilern bei der Studienwahl helfen sollte (Uni-Saarland: Mey). Das
Schiilerportal enthielt auch einen Interessenstest fiir Studieninteressierte, der in der Folgezeit
zu einem Erwartungscheck inklusive eines Fragebogens zur Feststellung der Studienneigung
des jeweiligen Studieninteressierten ausgebaut wurde. Die Videos dienten in diesem

Zusammenhang als Orientierungshilfe bei der Studienwahl.

Die Verantwortung fiir den Videobereich wurde im Anschluss an die erste Projektphase des
Schilerportals in die Pressestelle der Universitit des Saarlands verlagert. Die Pressestelle
erweiterte in der Folgezeit das universitire Videoangebot durch einen Imagefilm und mehrere

Forscherportraits des Exzellenzclusters (Fachbereich Informatik) sowie einige selbstinitiierte

160 Das Zentrum Virtuelle Saar Universitit wird derzeit gemeinsam mit dem Projekt E-Learning des Deutschen
Forschungszentrums fiir Kinstliche Intelligenz (DFKI) unter dem gemeinsamen Dach des Center for E-Learning
Technologie (CelTech) zusammengefuhrt. Vel. http:/ /www.uni-saatland.de/campus/fakultacten/
zentrale-einrichtungen/competencecentervirtuellesaaruniversitaet.html, abgerufen am 13.01.2011
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Produktionen, u.a. zu den Themen ,Juniorstudium’ und ,Studienberatung an der Universitit

des Saarlandes’.

Die Produktion der neueren Filme tbernimmt ein externer Fernsehautor, der auch den
Schnitt der Beitrige ibernimmt. Fir das FEinsprechen wurde in einigen Fallen ein
professioneller Sprecher beauftragt. Bei den ilteren Filmen (Studiengangportraits auf dem
Schilerportal) war eine Werbeagentur beauftragt worden, die die Filme mit einem

Kameramann in verhiltnismiBig geringem Aufwand umgesetzt hatte. (Uni-Saarland: Mey)

5.3.4 Universitat Rostock

Struktur und Inhalt

Zum Zeitpunkt der Angebotsanalyse im Frihjahr 2011 prisentierte die Universitit Rostock
auf der Videoseite Unicast ca. 50 Einzelvideos in den thematischen Rubtiken Upniversitat,
Studinm, Forschung sowie Campuse>Leben. Darunter fanden sich vor allem redaktionelle Beitrige
Uber verschiedene Themen aus dem universitiren Kontext, z.B. Uber universitire
Veranstaltungen oder Projekte, aber auch einige Portraits universitirer Einrichtungen,
Informationsfilme iber universitire Services sowie Beitrige zu Studierendenthemen wie z.B.
,Wohnen in Rostock’.

Abb. 40: Das Videoportal Unicast der Universitat Rostock (bis Oktober 2011)
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Auf der Startseite des universitiren Webauftritts (uni-rostock.de) konnte zudem ein jeweils
aktuelles Video aus dem Unicast-Sortiment im zentralen Seitenbereich direkt abgespielt
werden, im Begleittext zu dem Video sowie unter der Hauptseitenrubrik A&zuelles waren Links
zur Unicast-Seite platziert. Im Herbst 2011 wurde das Angebot Uwnzcast durch eine alternative
Angebotsform ersetzt. So finden sich in der Rubrik ["7deo-News einige aktuelle Beitrige zu
Universititsthemen, auf der Startseite von uni-rostock.de ist nach wie vor eines dieser Video
direkt abspielbar. Das gesamte Videoangebot inklusive der ehemaligen Videos von Unicast

kann nach wie vor auf dem YoxTube-Kanal der Universitit angeschaut werden.

Abb. 41: Videoplatzierungen auf der Startseite von uni-rostock.de und in der Rubrik Video-News

O P —
|
T

1 sarvn (e e |y |

Studium ( Vera

Forschung ‘Statsils » Auslen » Video News
Internationales Video-News

il o Weiterbilduns
E—— v (R Livecns N IV ——

Struktur
Aktuelles
2

Studium
Forschung
Internationales
Weiterbildung
Fakultaten

Landesrektoren tagten in Rostock

mon
o1 z012

Struktur Eckhardt Rehberg beeindruckt von Spitzenforschung

Alelias Bundestagsmilgiod 2 Gestan do Univers it Rostock ® mehe

Uber uns 8012012
Johnson-Jahrbuch 18 erschienen

1)
Uber uns

Warum Ratings in Krisenzeiten stabilisierend wirken
° 000 Encotitio @ mohe

Wahrend der Ly

12.2011 erkdarto Dr. Insitut
fur Ostsaafischorol warum dor Tinenfisch kein Fisch st

Weihnachtsansprache des Rektors

2Zu weiteren Meldungen

o Ao

© Universitat Rostock indon Medien & Hochschulpoitc n dea Modien

B s B &

Quelle: uni-rostock.de, http://www.uni-rostock.de/aktuelles/video-news, abgerufen am 14.01.2012

Geschichte und Organisation

Das Videoangebot Unicast entstand urspriinglich auf Initiative eines Studierenden, der die im
Rektorat der Universitit Rostock eingerichtete Stelle eines Prorektors fiir studentische
Angelegenheiten bekleidete. Er entwarf ein Konzept fir das Angebot, das u.a. Video-Podcasts
zur Studienberatung, zu universitiren Weiterbildungsangeboten und Video-Nachrichten
vorsah. (Uni-Rostock: Vet)

Im Anschluss an die Konzeptionsphase wurde das Unicast-Projekt im Jahr 2009 an das Referat
Presse und Kommunikation und das IT- und Medienzentrum der Universitit angebunden und
in diesem Rahmen fir drei Jahre eine % Projektstelle fur einen Podcast-Verantwortlichen
eingerichtet. Er war in dieser Zeit sowohl Angehoriger des Referates Presse und
Kommunikation als auch des IT- und Medienzentrums der Universitit Rostock. Der Grof3teil
der Videoproduktion wurde im Projektzeitraum von dem Podcast-Verantwortlichen
WOLFGANG SEGEBARTH selbst geleistet, dabei konnte er die technische Ausstattung des I'T-
und Medienzentrums nutzen. (Ders.) Nur in wenigen Fallen griff der gelernte Kameramann
auf die Hilfe befreundeter Journalisten zuriick, um das Einsprechen der Kommentartexte zu
realisieren (Uni-Rostock: Seg). Das IT- und Medienzentrum realisierte auch die technische

Konvertierung und Distribution der Video-Podcasts (ders.).
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Nach Auslaufen des Projektes im Sommer 2011 wurde die Produktion der Videos in das neue
Projekt 1ideol’Zsion tberfihrt, in dessen Rahmen neben den aktuellen Onlinevideos der
Pressestelle auch Imagevideos fiir einzelne Bereiche der Universitit (Fakultiten oder einzelne
Einrichtungen) hergestellt werden. Diese sind in der Regel nicht fiir die Veréffentlichung auf
der Homepage der Universitit Rostock bestimmt, sollen aber auf den Homepages der
Fakultiten integriert werden und bei Tagungen, Prisentationen etc. zum FEinsatz kommen.
(Uni-Rostock: Vet) Was den aktuellen Bereich betrifft, wird zukiinftig nach Vorgaben des
Referates Presse und Kommunikation wochentlich ein Video fir die Homepage der
Universitit Rostock zu verschiedenen universitiren Themen hergestellt. Mit dem neuen
Projekt wurde gleichzeitig die Stelle des Videoproduktions-Verantwortlichen fir finf Jahre
durch einen erfahrenen Mediengestalter und Dokumentarfilmer neu besetzt. Fir die
Realisation der Videos kann der Videoproduktions-Verantwortliche bei Bedarf auf sowohl

. . .. . 1(1
technische, als auch personelle Ressourcen des IT- und Medienzentrums zuriickgreifen.

5.3.5 Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen (LMU)

Struktur und Inbalt des Angebotes

Das offizielle Videoangebot der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen, das vollstindig im
universitiren Podcastkanal bei 7Tunes U abrufbar ist, gliedert sich im Wesentlichen in zwei
Teilbereiche. Der eine Bereich betrifft die Aufzeichnung und Distribution von E-Learning-
Materialien, die durch die [7rtuelle Hochschule, dem E-Learning Kompetenzzentrum der LMU,
unterstiitzt wird. Neben Videos sind dies auch Audio- oder Textdokumente. Die
Aufzeichnung von Vorlesungen wird dabei durch ein spezielles Produktionstool der Virtuellen
Hochschule (ILMUcas?) realisiert, das Professoren und anderen Universititsangehorigen die
selbstindige Erstellung von interaktiv bedienbaren Multimedia-Dokumenten (incl. Folienbild,
Video und Audio) erméglicht. Aus dem Themenbereich E-Learning werden zudem auch
medizinische Lehrfilme und Aufzeichnungen physikalischer Versuche im 7Tunes U-Kanal

prisentiert.

Den zweiten Bereich des vertretenen Angebotsspektrums bilden im engeren Sinne die
Videopublikationen der Stabsstelle Kommunikation und Presse, die den universitiren 71unes
U-Kanal als Abspieloberfliche ihrer PR-Medien nutzt. Einen Schwerpunkt des PR-Angebotes
bieten wissenschaftsredaktionelle Beittdge (ScienceCasts, deutsch/englisch), die Forschungs-
themen visualisieren und in Form kleiner Geschichten fiir eine wissenschaftlich interessierte
Offentlichkeit aufbereiten (Uni-Miinchen: Bil). Dariiber hinaus sind auch ein offizieller
Imagefilm der Universitit, Interviews u.a. mit dem Uni-Prisidenten sowie verschiedene
offentlichkeitswirksame Produktionen von Studierenden und anderen Universititsangehorigen
enthalten. Zu den Studierendenproduktionen gehéren u. a. der Poetry-Podcast eines LMU-
Doktoranden, in dem studentische Themen mittels Spoken-Word-Poetry aufbereitet werden,

ein Reportageformat zur Darstellung aktueller Ausstellungen in der Uni-Galerie, Videokunst

161 Diese Informationen stammen aus einem nachtriglichen Telefonat mit dem Pressesprecher der Universitit
Rostock (Dr. Ulrich Vetter) am 12.01.2012 anlisslich der im November 2011 neu eingefithrten Rubrik [7deo-
News.
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aus dem Bereich der Kunstpidagogik oder ein universitires ,Lip-Dup’-Video, in dessen
Rahmen Studierende ihre Universitit mittels eines lippensynchron nachgesungenen Songs

priasentieren.

Das 7lunes U-Angebot ist an mehreren Stellen mit dem zentralen Webauftritt der LMU
verlinkt. Der zentrale Angebotslink befindet sich unterhalb des Hauptnavigationspunktes Uber
die LMU. Zusitzlich werden einzelne Bestandteile des Videoangebotes auch direkt im
Webauftritt integriert. Dazu gehéren der LMU-Imagefilm sowie alle ScienceCasts-Videos, fur
die in der Rubtik _Akzuelles/ Publikationen eine eigene Angebotsseite eingerichtet wurde. Die
dort platzierten Videos lassen sich auch ohne Nutzung der iTunes-Software abspielen und

herunterladen.

Abb. 42: iTunes U-Startseite fiir die Ludwig-Maximilians-Universitdt Miinchen
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Quelle: jTunes U: Ludwig-Maximilians-Universitdt Mlnchen, abgerufen am 8. November 2011

Auf der Tunes U-Seite sind die Videos auf 19 Einzelrubriken und ca. 100 dazugehérigen
Collections (Sammlungen) verteilt, dabei sind einige Collections in mehreren Rubriken
gleichzeitig vertreten. Im Hauptseitenbereich werden in den Rubriken Features, Spotlight und
Uber die .MU neun ausgewihlte Medien (zumeist Videos) prisentiert. Unterhalb der
Empfehlungen befindet sich die dynamische Auswahlliste Top-Downloads, die die am meisten
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abgerufenen Dokumente anzeigt. Im rechten Seitenbereich befinden sich 11 fachthematische,
von der Firma Apple vorgegebene Rubriken wie z.B. Geschichte oder Mathematik, 5 Rubriken zu
den allgemeinen universitiren Themenbereichen Uber die .MU, (s.0.), Forschung, Studinm,

Kongresse & Events, Campus Life sowie einige besonders beliebte Top-Samminngen.

Die Collections in jeder Rubrik umfassen entweder einzelne Dokumente oder mehrere Teile
einer Rethe, z. B. einzelne Veranstaltungen aus einer Vorlesungsreihe. Fur HD-Filmversionen
sowie fir englische Filmversionen sind jeweils eigene Collections angelegt. Aufler den Videos
sind im Gesamtangebot auch andere Medien enthalten, wie z. B. das Hochschulmagazin
MiinchnerUni-Magazin, der Newsletter insightL MU, elTutorials der Universititsbibliothek oder
elektronisch publizierte Dissertationen.'®

Auf den Collections von LMU on iTunes U sind jeweils weiterfithrende Links zu textbasierten
Informationsseiten im zentralen Webauftritt der LMU und/oder anderen thematisch
relevanten Websites enthalten. Im zentralen Webangebot der LMU konnten im Rahmen der
Themen-/Formatanalyse zudem einige Links auf Videos auf der /Tunes U-Plattform gefunden

werden.

Die Gesamtanzahl der im 7Tunes U-Kanal publizierten Videos ist aufgrund ihrer Verteilung in
unterschiedlichen Rubriken und Collections und die zu beobachtbare Mischung mit anderen
Medienformen schwer abzuschitzen. In der Serie ScienceCasts wurden seit 2009 von der
Kommunikationsabteilung insgesamt 17 Videos veroffentlicht (Stand Januar 2012), die Videos
sind in fast allen Fillen auch als HD-Version sowie in englischer Sprache verfiigbar. Uber die
Serie ScienceCasts hinaus wurden nur vereinzelt Videos von der PR-Stelle selbst initiiert (vgl.
Uni-Minchen: Bil)

Abb. 43: iTunes U-Collection zu der Videoreihe ScienceCasts (Ausschnitt)
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Quelle: iTunes U: Ludwig-Maximilians-Universitat Mlnchen, abgerufen am 14.12.2012

162 Higene Recherchen
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Geschichte und Organisation des Angebotes

Die Initiative zur Einrichtung eines universitiren Videoangebotes basierte ursprunglich auf
dem Wunsch, alle an der LMU vorhandenen multimedialen Angebote zentral zu bundeln, den
Nutzern die Méglichkeit zu eroffnen, diese auch mobil abzurufen und damit das Instrument
des mobilen Lernens weiterzuentwickeln. Uber /Tunes U méchte die LMU vor allem auch
junge Menschen ansprechen und ihre Bekanntheit international weiter ausbauen, da weltweit
mehr als 100 Millionen vor allem jiingere Menschen 7Tunes nutzen. (Uni-Minchen: Bil). Den
konkreten Anlass fir die Einrichtung des Angebotes bildete schlieflich eine Anfrage der
Firma Apple an die Virtuellen Hochschule beziglich einer Beteiligung des im Jahr 2009 fir
europiische Hochschulen geoffneten Projekts 7Tumes U. Zum Start des Angebots hat die
Kommunikationsabteilung das Format SeenceCasts entwickelt und mit zwei Beitrigen im Kanal
platziert. Auch der neue Imagefilm war im Angebotsspektrum zum Start des 7Tunes U-Kanals
enthalten. In der Folgezeit wurde das Bewegtbildangebot nach und nach durch die weiteren
Bestandteile ausgebaut. (Dies.)

Die Betreuung des Videoangebotes der Stabsstelle Kommunikation und Presse gehort zum
Arbeitsbereich der im Interview befragten Mitarbeiterin DR. KATHRIN BILGERI. Sie ist
dariiber hinaus noch fiir weitere Projekte der PR-Stelle zustindig. Ein weiterer Mitarbeiter der
Abteilung Kommunikation und Presse tibernimmt nebenamtlich die Gestaltung der Icons und
der Angebotsseite. In der Virtuellen Hochschule ibernimmt ein Mitarbeiter neben anderen
Aufgaben die technische Koordination des 7Iunes U-Projektes. Zusitzlich werden dort ein
weiterer Mitarbeiter (1/2 Stelle) sowie mehrere Hilfskrifte an der Realisation des Angebots
beteiligt.

Die redaktionelle Pflege der Startseite von LMU on /Tunes U wird neuerdings mithilfe eines
neu eingerichteten Content-Management-Systems der Firma Appl von der Abteilung
Kommunikation und Presse selbst Ubernommen, flit die Produktion der einzelnen Videos
werden im Fall der SwenceCasts erfahrene Wissenschaftsjournalisten beauftragt, die nach
Themenvorgabe der Pressestelle die Videos erstellen. Die Erstellung der Drehbticher erfolgt
in enger Abstimmung mit der PR-Stelle, die dem jeweiligen Autoren bereits gesammelte

Informationen zum Thema bereitstellt. (Uni-Miinchen: Bil)

5.3.6  Universitiat zu Koln

Struktur und Inbalt des Angebotes

Die Pressestelle der Universitit zu Koln publiziert ein ca. 60 Einzelvideos umfassendes
Videoangebot parallel auf den universitiren Kanilen bei YouTube und 7Tunes U (Stand
Dezember 2011). Das Videoangebot umfasst einige Fachbereichs- und Einrichtungsportraits,
u.a. Uber die Philosophische Fakultit, die Mathematisch-Naturwissenschaftliche Fakultit, die
Medizinische Fakultit und das Exzellenzcluster CECAD, die Statement-Reihe Meine Ideen fiir
die Zukunft, sowie einige redaktionelle Beitrige tiber Wissenschaftsthemen und PR-Events an

der Universitat Koln.
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Abb. 44: Interne Videoseite Uni-Media der Universitdt zu Koln
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Quelle: http://www.portal.uni-koeln.de/unimedia0.html, abgerufen am 7. November 2011

Die 7Tunes U-Seite enthilt zusitzlich einige Vorlesungsaufzeichnungen (z.B. Ringvorlesungen)
sowie einige Printpublikationen, die das prisentierte Videoangebot erginzen, u.a. die Kolner

Universititszeitung sowie einige Studien und Examensarbeiten.

Die Links zu den externen Plattformen YowTube und 7Tunes befinden sich im unteren
Seitenbereich der Startseite von uni-kéln.de. Frginzend dazu sind einige Videos (ca. 20
Produktionen) auch auf der internen Videoseite Uni-Media im zentralen Webauftritt integriert.
Der Link zur internen Videoseite ist in der rechten Spalte der Hauptrubrik-Seite Unzversitit
platziert.

Der Aufbau der Angebotsseite bei 7Tunes U gestaltet sich dhnlich wie im Fall der LMU
Minchen. Allerdings wurde auflerhalb der standardmiBlig integrierten fachthematischen
Themenkategorien und den dynamischen Auswahllisten Top-Downloads und Top-Sanmilungen
lediglich eine Rubrik fir empfohlene Videos (Newheiten) eingerichtet. Auf den einzelnen
Sammlerseiten waren neben optional abzurufenden HD- bzw. SD-Versionen der Videos
ebenso Internet-Links zu Textangeboten des universitiren Webauftritts enthalten. Diese
beschrinkten sich jedoch zumeist auf Verweise auf die Homepages der jeweils betreffenden
universitiren Einrichtungen. Auf Basis der Stichprobe der Themen- und Formatanalyse
konnten in umgekehrter Richtung keine direkten Links von themenrelevanten Einzelseiten

des zentralen Webangebots auf einzelne Videos im 7Tunes U-Kanal gefunden werden.
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Geschichte und Organisation des Angebotes

Der Anlass fir die Etablierung von Onlinevideos in die PR-Arbeit war dhnlich wie im Fall der
LMU Minchen die geplante Teilnahme bei 7Tunes U (Uni-Kéln: Hon). Allerdings wurden
bereits vor Einrichtung des /Tunes-Kanals, dessen Nutzung eine bestimmte Mindestmenge an

publizierten Medien erfordert'™

, Videos auf der internen Videoseite sowie bei YouTube
publiziert. Fur die Ausrichtung des Angebotes wurde von der Pressestelle in Zusammenarbeit
mit dem Rechenzentrum ein schriftliches Konzept erstellt. Um die Infrastruktur im Bereich
Bewegtbildcontent aufzubauen und die Videoproduktionen redaktionell zu koordinieren,
wurde ein Multimediaredakteur eingestellt, der durch eine Studentische Hilfskraft und einen
Praktikanten unterstiitzt wird. Die fir die Videoproduktion Verantwortlichen haben diverse

Multimedia-, Schnitt- und Videofortbildungen absolviert. (Ders.)

Die Pressestelle bietet selbst in Kooperation mit einer externen Videoproduktion Schulungen
fiir Videojournalisten an.' Etwa 50 Prozent des verdffentlichten Videocontent produziert die
Pressestelle selbst, einen Teil davon realisieren Produktionsteams des Kolner Stadtsenders
Center T17, die von der Pressestelle direkt als externe Dienstleister beauftragt werden. Die
andere Halfte der Onlinevideos, die innerhalb der universitiren Kanile vertffentlicht sind,
werden dezentral in diversen Medieneinrichtungen der Fachbereiche erstellt.” Um die
Veroffentlichung der dezentral erstellten Produktionen zu ermoglichen und im Sinne der
Pressestelle zu gestalten, recherchiert der Multimediaredakteur in der Universitit nach
geeignetem Bewegtbildmaterial und bereitet es fir die Verwendung innerhalb der
universitiren PR-Kanile auf. Die Videoproduktion wurde anfangs durch das Zentrum

Netzwerk Medien der Humanwissenschaftlichen Fakultit unterstitzt. (Ders.)

5.4 Allgemeine Bedeutung von Onlinevideos im (universitiren) PR-Bereich

Die in Kap.5.1 dargestellten Beobachtungen der Onlinevideo-Aktivititen deutscher
Universitaten lassen sich dahingehend zusammenfassen, dass ein groB3er Teil der Institutionen
Onlinevideos auf ihren zentralen Webseiten entweder direkt eingebettet, oder auch direkt
verlinkt hat. Das inhaltliche Spektrum einzelner Videoangebote lisst zudem darauf schlieBen,
dass viele Universititen die Videos dazu nutzen, um damit zentrale Kommunikationsziele der
Organisation zu verfolgen. Dies ldsst sich z.B. an dem sehr hiufig zu beobachtenden Einsatz
von Universititsportraits oder Portraits einzelner FEinrichtungen beobachten, die zur
Profilierung und Imagepflege der einzelnen Institutionen beitragen konnen. Welchen
Stellenwert dieser PR-Einsatz der Medienform Onlinevideo fiir einzelne Universititen besitzt
und wie systematisch und geplant dieser Einsatz stattfindet, soll beispielhaft an den sechs
ausgewahlten und im vorhergehenden Kapitel niher vorgestellten Universititen dargestellt

werden.

163 Eigene Recherchen
164 Diese Informationen wurden einem nachtriglich gefithrten Telefongesprich mit Dr. Patrick Honecker am
16.01.2012 entnommen.
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Einen wichtigen Indikator fiir den Stellenwert der Medienform Onlinevideo in der PR-
Strategie einer Universitait bildet die subjektive FEinschitzung der jeweiligen PR-
Verantwortlichen zur  allgemeinen Bedeutung dieser Medienform im Bereich der

Unternehmens-/Otrganisationskommunikation (vgl. Kap. 4.2).

Die in den Experteninterviews gegebenen Antworten der befragten PR- und
Angebotsverantwortlichen zeigen, dass alle interviewten Personen der Medienform
Onlinevideo eine sehr hohe Bedeutung in der heutigen PR-Arbeit von Organisationen
zusprechen. Was speziell die Kommunikation der Organisation ,Universitat’ betrifft, wird
diese hohe Bedeutung zumindest in Bezug auf bestimmte Bezugsgruppen gesehen. Gerade die
fir Universititen wichtige Zielgruppe der Studierenden und Studieninteressierten ldsst sich
nach Meinung von DR. ULRICH VETTER (Leiter der Presse- und Kommunikationsstelle an der
Universitit Rostock) sehr gut tber Bewegtbilder erreichen (Uni-Rostock: Vet). Die
Pressesprecherin der Universitit des Saarlandes (FRIEDERIKE MEYER ZU TITTINGDOREF)
begriindet dies im Fall Studieninteressierten (z.B. Schiler) damit, dass diese Gruppe an die
Nutzung von YouTube gewohnt sei und sich lieber visuell einen ersten Eindruck verschaffe,

anstatt lange Texte zu lesen (Uni-Saarland: Mey).

Die Onlinevideo-Affinitit von Studierenden und Studieninteressierten lasst sich nach
Meinung der Leiterin der Stabsstelle Kommunikation und Presse an der JGU Mainz (PETRA
GIEGERICH) dadurch begriinden, dass das Mediennutzungsverhalten jingerer Zielgruppen
generell im Umbruch sei. So lasse sich innerhalb dieser Zielgruppe ein Bedeutungsverlust
traditioneller Medien gegeniiber Online-Medien und mobilen Endgeriten (Smartphones)
beobachten. Dabei behalte der Faktor 1Zsualisiernng (Bild oder Bewegtbild) eine konstant hohe
Bedeutung (Uni-Mainz: Gig). Nach Finschitzung von DR. PATRICK HONECKER
(Pressesprecher der Universitit zu Koln) gewinnen Onlinevideos gerade im Rahmen einer
crossmedialen Kommunikationsstrategie an Bedeutung. So koénnen Videos bei der
Kommunikation tiber soziale Netzwerkanwendungen eingesetzt werden, um damit effektiver
eine webaffine Zielgruppe erreichen zu kénnen. (Uni-Kéln: Hon) Auch GIEGERICH betont,
dass im Gegensatz zur klassischen PR-Arbeit im Umfeld der Neuen Medien die Inhalte so
interessant gemacht werden miissen, dass die angesprochenen Nutzer von selbst darauf

zugreifen. Dabei spielen ihrer Meinung nach Videos eine wichtige Rolle. (Uni-Mainz: Gig)

5.5 Stiarken und Schwichen von Onlinevideos in der Universitits-PR

Die hohe Bedeutung der Medienform Onlinevideo speziell im universitiren PR-Bereich
wurde von einigen Befragten dadurch begriindet, dass Onlinevideos in erster Linie das
Interesse der angesprochenen Zielgruppen bedienen, in kurzer Zeit einen visuell attraktiven,
leicht verstindlichen und zugleich unterhaltsamen FEinblick in einen Themen- oder
Leistungsbereich der Universitit zu erhalten (Uni-Kéln: Hon, Uni-Saarland: Mey, Uni-
Minchen: Bil). Nach Einschitzung der Pressesprecherin der Universitit des Saarlandes
(FRIEDERIKE MEYER ZU TITTINGDORF) koénnen beispielsweise Studieninteressierte durch

Anschauen eines Videos innerhalb weniger Minuten ein Gespir dafir bekommen, wie ein
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Studiengang funktioniert und was in den Horsdlen und Laboren einer Universitit ablduft
(Uni-Saarland: Mey).

GIEGERICH begrindet diesen Nutzwert von Onlinevideos in ihrer spezifischen Figenschaft,
dass die in einem Video vermittelten Informationen vom Nutzer schnell aufgenommen
werden kénnen. Dariiber hinaus lieBen sich Nutzer aufgrund der emotionalen Ansprache des
Videos schnell fir ein Thema gefangen nehmen. (Uni Mainz: Gig) Neben dem hiufig
genannten Faktor Emotionalitit und der Eigenschaft der Videos, neben Fakten auch
Stimmungsbilder vermitteln zu kénnen (Uni-Rostock: Seg) wurde von einigen Befragten den
Onlinevideos auch eine — im Vergleich zu anderen Medienformen — hohe Authentizitit und
Glaubwirdigkeit bescheinigt. Die Vermittlung von Glaubwirdigkeit setzt nach Meinung von
MEYER ZU TITTINGDORF allerdings voraus, dass die Videos nicht ,,zu PR-maB3ig* gestaltet
sind (Uni-Saarland: Mey).

Auch  Uni-Bonn. T1-Koordinator HERKENRATH weist darauf hin, dass Videoinhalte im
Gegensatz zu geschriebenen Inhalten nicht in jedem Fall einer zwischengeschalteten
Ubersetzung durch die Pressestelle bediirfen (Uni-Bonn: Her).

»[.-.] das Authentische krieg ich dann, wenn ich also den Auszubildenden aus der
Elektrowerkstatt oder aus der Schreinerei darauf interviewe, wie die Ausbildung an der
Uni Bonn ist.* (Ders.)

Eine weitere Stirke von Onlinevideos wurde darin erkannt, dass sich mit ihrer Hilfe sehr gut
Themenbereiche visualisieren lassen, die einen hohen Erklarungsbedarf haben, wie z.B. aus
dem Bereich der Forschung (Uni-Koln: Ho, Uni-Miinchen: Bil). Auch die hohe Reichweite
der Onlinevideos wurde als besondere Stirke der Medienform identifiziert, da sie im
Gegensatz zu Printpublikationen ohne Beachtung von Postwegen nationalen und
internationale Zielgruppen zuginglich gemacht werden kann (Uni-Minchen: Bil). Zudem
lassen sich Onlinevideos im Sinne einer crossmedialen PR-Strategie problemlos mit Texten
verlinken (Uni-Mainz: Gig). So lassen sich Videos dazu einsetzen, um ein bis zwei inhaltliche
Aspekte ausreichend darzustellen. Weiterfihrende Informationen koénnen dann je nach
Interesse des Nutzers durch Betitigung der entsprechenden Links auf Textangebote

gewonnen werden. (Dies.)

Nach Darstellung von DR. KATHRIN BILGERI (Mitarbeiterin der Kommunikation und Presse
an der LMU Minchen) lassen sich Onlinevideos grundsitzlich sowohl in der
Forschungsberichterstattung, als auch in den Bereichen E-Learning und zum Zwecke der
Aullendarstellung einer Universitit einsetzen. Speziell im Funktionsbereich E-Learning seien
Onlinevideos vor allem als Add-On (Zusatz) zu klassischen Lehrmaterialien geeignet. Sie
ermoglichen ein wiederholtes Ansehen der Vorlesungen von zuhause aus und bieten einen
fokussierteren Blick auf die Aktionen des Lehrenden, als dies im Hoérsaal moglich ist. (Uni-
Miinchen: Bil)

AuBler der bereits angesprochenen Einschrinkung, dass mit einem einzelnen Video nur eine
geringe Anzahl inhaltlicher Aspekte gleichzeitig dargestellt werden kann und — im Gegensatz

zu einer Printpublikation — einzelne (Sach-)Fragen nicht zu detailliert im Video erortert
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werden koénnen (Uni-Rostock: Vet, Uni-Minchen: Bil), wurden von den Befragten kaum
spezifische Schwichen der Medienform erwihnt. Einzig finanzielle Hirden wurden als
moglicher  Grund  dafiir  angefihrt, Onlinevideos nicht systematisch in  der
Universititskommunikation einzusetzen (Uni-Saarland: Mey). Zudem seien einige Uni-
Angehorige recht nervos, wenn sie das erste Mal vor die Kamera treten und nicht immer im
Stande, ad hoc ein flissiges Statement abzugeben. Auf der anderen Seite lasse es die Personen
allerdings auch authentisch und sympathisch erscheinen. Allerdings setze eine positive
Ausstrahlung der im Video interviewten Personen eine gute Betreuung durch einen

erfahrenen Interviewer voraus. (Dies.)

5.6 Konkreter Stellenwert von Onlinevideos in der Universitats-PR

Was den tatsichlichen Stellenwert der Medienform Onlinevideo in der Universitits-PR (bzw.
allgemeiner, der Hochschul-PR) betrifft, konstatiert der Koordinator von Uni-Bonn.T1”
HERKENRATH einen ,riesen Nachholbedarf der Hochschulen im Vergleich zu

professionellen Unternehmen (Uni-Bonn: Her).

,»Also, objektiv ist es so, dass Bewegtbild im Vormarsch ist, Print nach wie vor einen
Sockel hilt, aber qualitativ wahrscheinlich an Bedeutung [...] weiter verliert. Mir bleibt
ein Ritsel, warum ich jetzt nach dreieinhalb Jahren gemeinsam mit der LMU und — ja
vielleicht dem ein oder anderen Akteur — [warum wir]| praktisch die einzigen sind, die es

in der Form machen. Es ist mir ein absolutes Ratsel.“ (Ders.)

Diese Beobachtung einer bislang offenbar sehr schwach ausgeprigten Nutzung der
Medienform Onlinevideo im Hochschul-PR-Bereich kann aufgrund der Beobachtungen der
Angebotsanalyse fur deutsche Universititen nur teilweise bestitigt werden, da gut die Hilfte
der untersuchten zentralen Webauftritte (44 von 81) komplexere Videoangebote enthielten
und nur in 16 Fillen gar kein Video gefunden wurde (vgl. Kap. 5.1). Zudem konnte einem
Grof3teil der identifizierten Einzelangebote (102 von 136, vgl. Kap. 5.2) im weitesten Sinne ein
PR-Charakter zugesprochen werden. Allerdings bildet die Prisenz einzelner PR-Videos auf
den zentralen Webseiten einer Universitit noch keinen hinreichender Beleg daftir, dass diese
Medienform tatsichlich auch einen hohen Stellenwert in der jeweiligen universitiren PR-
Strategie besitzt.

Einen Indikator fur den konkreten PR-Stellenwert des Videoangebotes stellt die Art und
Weise dar, wie und an welcher Stelle das Angebot im Webauftritt positioniert bzw. verlinkt ist
(Var II a-3). Wird ein Videoangebot beispielsweise durch einen oder mehrere Links auf der
Startseite und/oder innethalb einer der Hauptrubtiken eines Webaulftritts integtiert, weist
diese Beobachtung darauf hin, dass das Angebot entsprechend bewusst innerhalb der externen
(Online-) Kommunikation der Hochschule eingesetzt wird. Findet sich der Link auf das
Angebot hingegen versteckt auf der 2. oder 3. Ebene, spricht dies nicht fiir eine hohe
Bedeutung des Angebotes in der PR-Strategie.

Im Rahmen der Angebotsanalyse wurde mittels Linkpositions-Codierbogen die Verteilung

und Positionierung einzelner Verknipfungen zu Videoangeboten festgehalten (vgl. Kap.
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4.4.4.2). Dabei stellte sich heraus, dass bei 19 Universititen Videoangebote auf der Startseite
des universitiren Webangebotes direkt verlinkt waren, davon 8 Angebote mittels kleiner
Bildchen oder Icons, 5 in Form eines direkt sichtbaren Textlinks im Hauptnavigationsbereich
und 6 weitere Angebote als Bestandteil einer sonstigen Navigation. In weiteren 2 Fillen
(betrifft die Universititen Rostock und Potsdam) konnten Videos auf der Uni-Startseite direkt

angesehen werden.

Bei 38 Universititen waren Videoangebote und/oder Verweise auf der ersten Ebene'® des
Webauftritts platziert, das betrifft insgesamt 79 der 136 identifizierten Videoangebote. Bei 9
Universititen war dafir ein Link in einer Zielgruppennavigation zu betitigen, darunter
Studierende, Infernational  Students,  Studieninteressierte oder Presse, in 24 Fillen in der
Hauptnavigation (11 Mal Universitit oder Uber uns, 5 mal Studium, 4 mal Aktuelles), in 4 Fillen
innerhalb einer sonstigen Navigation und in einem Fall innerhalb des zentralen

Seitenbereiches.

Die zu beobachtende Verteilung der Links auf verschiedene Navigationspunkte zeigt
insgesamt, dass Videoangebote auf der ersten Ebene der Webauftritte verstirkt dort platziert
wurden, wo entweder Informationen zur Universitit selbst (,Uber uns’), zum Studium oder
aber zu aktuellen Ereignissen an der Universitit zu erwarten sind. Videoangebote zu den
Hauptrubriken Forschung oder Lebre waren hingegen nur bei drei Universititen bereits
innerhalb der ersten Ebene platziert.'*

Bei 28 Universititen fanden sich Videoangebote erst auf der 2. Ebene, bei 14 Universititen
erst auf der 3. oder 4. Ebene. In den meisten Fillen betraf eine Videoplatzierung unterhalb der
2. Ebene reine E-Learning-Sammlungen (8 Fille), aber auch Videos iiber Veranstaltungsreihen

oder Videoprojekte dezentraler Universititsbereiche.

Insgesamt lassen die Platzierungen der Links auf die universitiren Videoangebote darauf
schliefen, dass ein tiberwiegender Teil der Universititen Videoangebote offenbar als bewusste
Erweiterung ihres onlinebasierten Informationskonzeptes einsetzt. Allerdings haben nur zwei
Universititen ihr duBeres Erscheinungsbild auf der Startseite dahingehend verindert, dass dort
ein aktives Video direkt abspielbar ist. Diese Beobachtung lisst darauf schlieSen, dass nur in
diesen beiden Fillen Videos in der Online-PR-Strategie einen Stellenwert besitzen kénnten,

der bereits an den Stellenwert text- und/oder fotobasierter Informationen heranreicht.

Beachtet man im Besonderen die Platzierung der 107 Videoangebote, bei denen seitens der
Angebotscodierer der Vermutung voll zugestimmt wurde, dass es sich bei diesen Angeboten
um ein PR-Angebot handeln kénnte (vgl. Kap.5.1), wurden davon 27 direkt auf der Startseite
und 44 auf der ersten Ebene des universitiren Webauftritts platziert. Fur diese 71

Videoangebote (und damit fir gut die Halfte der 136 insgesamt identifizierten Angebote) kann

165 Als erste Ebene des Webauftritts gelten alle Webseiten, die durch Betitigung eines Links in einer Haupt-,
Zielgruppen- oder sonstigen Navigation der Startseite erreicht werden konnten. Vgl Anhang:
Codieranweisungen fir die Angebotsanalyse

166 Videoangebote der Kategorie Campus-T17, die aufgrund ihres eigenstindigen Redaktionskonzepts in der Regel
keinen offiziellen Kommunikationskanal einer Universitit darstellen, waren sowohl auf der ersten, zweiten als
auch dritten Webseitenebene vertreten.



5 Das Onlinevideoangebot an deutschen Universititen 208

vermutet werden, dass sie einen — im Vergleich zu Text und Fotos — zwar nicht
gleichwertigen, aber dennoch etablierten Stellenwert in der Kommunikationsstrategie der
betreffenden Universititen einnehmen. 21 der 32 Angebote, bei denen eine PR-Funktion eher
weniger oder gar nicht vermutet wurde, befinden sich auf der 2., 3. oder 4. Ebene des
Webauftritts. Bei diesen Angeboten kann davon ausgegangen werden, dass sie — wenn
tberhaupt — nur einen geringfiigicen Stellenwert im PR-Konzept der betreffenden

Universitiaten besitzen.

Auch im Rahmen der Befragung wurde nach dem konkreten Stellenwert der Onlinevideos in
der universitiren PR-Strategie gefragt. Aufgrund der gegebenen Antworten konnte fur die
sechs ausgesuchten Universititen der Eindruck aus der Angebotsanalyse bestitigt werden,
dass Onlinevideos einen — im Vergleich zu anderen Medienformen — zwar noch
untergeordneten, dafiir dennoch konstanten und allmidhlich wachsenden Stellenwert im

jeweiligen Kommunikationskonzept besitzen.

So stuften zwei der befragten PR-Verantwortlichen ihr Videoangebot als erginzendes Element
ihres ansonsten text- /und fotobasierten Webauftritts ein (Uni-Mainz: Gig, Uni-Minchen:
Bil). Andere betonten die Bedeutung von Onlinevideos im Zusammenspiel mit Social Web-
Aktivititen der Universitit (Uni-Koéln: Hon) bzw. auch als unterstiitzendes Element fur
Offline-PR-Aktivititen wie z.B. universitire Veranstaltungen, die den Bezug zu bestimmten
Zielgruppen wie z.B. Schiilern oder Biirgern des Standorts stirken sollen (Uni-Bonn: Her,
Uni-Mainz: Gig). Keine(r) der Befragten zeichnete die Perspektive auf, dass Onlinevideos die
Bedeutung anderer Online-Medienformen wie Texte oder Bilder einschrinken bzw. diese

Formen in naher Zukunft ersetzen wird.

Einen weiteren Hinweis dafir, wie hoch der konkrete Stellenwert von Onlinevideos in den
jeweiligen Kommunikationsbereichen tatsichlich ist, gibt das zu beobachtende Ausmal3 der
organisationalen Einbindung der Medienform in die Personal- und Titigkeitsstruktur des
zentralen PR-Bereiches. Wie bereits im Rahmen der kurzen Angebotsbeschreibungen
dargestellt wurde, ldsst sich bei 3 der 6 Angebote feststellen (Universitit Koln, Universitit
Bonn, Universitit Rostock), dass der Onlinevideobereich jeweils durch einen eigens dafur
zustandigen Mitarbeiter betreut wird, der speziell fiir dieses Tiatigkeitsfeld eingestellt wurde.
Dabei unterscheiden sich die Aufgabenbereiche dieser bereichsspezifisch eingestellten
Mitarbeiter je nach Komplexitit des von ihnen betreuten Videoangebotes. So iibernimmt der
im Projekt ideovision der Universitit Rostock titige Mitarbeiter'”’  vorwiegend
Produktionsaufgaben (Uni-Rostock: Vet), wihrend der von der Pressestelle der Universitit
Koln eingesetzte Multimediaredakteur zusitzlich fir die Koordination und Bearbeitung von
Videomaterial aus den Fachbereichen der Universitit zustindig ist (Uni-Koln: Hon). Der
Koordinator von Unz-Bonn. Il tGbernimmt im Videobereich die Funktion eines
Chefredakteurs und leitet ein mehrkopfiges Produktionsteam (Uni-Bonn: He.). Aufgrund
seiner Vermittlungstatigkeit zwischen Pressestelle, Fachbereichen und dem Produktionsteam
wird eine kontinuierliche PR-Ausrichtung gewihrleistet (ders.). Was die spezielle Qualifikation

der jeweils eingesetzten Person fir den Videobereich betrifft, ist diese sehr unterschiedlich

167 Der im Rahmen des Projekts 17deovision fir die Produktion der universitiren Videos zustindige
Projektmitarbeiter ist offiziell am IT- und Medienzentrum der Universitdt Rostock beschiftigt.
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ausgepriagt. Entweder hatten die betreffenden Personen aufgrund einer vorhergehenden
beruflichen Tatigkeit bereits Vorerfahrungen im professionellen Produktions- oder
Redaktionsbereich (Uni-Rostock: Seg, Uni-Bonn: Her), oder es wurden bereits im Vorfeld der
Anstellung Produktionskompetenzen durch Absolvierung diverser Multimedia- Video- und
Schnittfortbildungen angeeignet (Uni-Kéln: Hon).

Bei den dbrigen drei Universititen stellt der Onlinevideobereich zumindest ein
kontinuierliches  Tatigkeitsfeld —einer oder mehrerer Personen der zentralen
Kommunikationsstelle dar'®. So engagieren sich die jeweils verantwortlichen Mitarbeiter
regelmiBig bei der Themenfindung fir die einzelnen in Auftrag gegebenen Videos (Uni-
Minchen: Bil, Uni-Mainz: Gig), kiimmern sich um die redaktionelle Gestaltung der Videoseite
bzw. des Videokanals (dies.), unterstiitzen die Filmemacher in redaktionellen Fragen (Uni-
Mainz: St6) oder witken sogar aktiv bei der Auswahl von Interviewpartnern und/oder der

Erstellung von Drehbiichern mit (Uni-Saarland: Mey).

Das Ausmall der fest in die Arbeitsstruktur der Kommunikationsstellen integrierten
Titigkeiten im Videobereich reichte — mit Ausnahme der Universitit Bonn'” — zum
Zeitpunkt der Befragung (noch) nicht ganz an das Ausmal} der Medienarbeit in anderen
Bereichen heran, wie z.B. der klassischen PR-Arbeit, der Universititszeitung oder der Online-
Redaktion. So wurden von den betreffenden Universititen fiir den klassischen (printbasierten)
Online-Bereich ein bis zwei Krifte eingesetzt, erginzt ggf. durch einen/einer Zustindige(n)
fir den Bereich Social Media. Dennoch erscheint das Engagement im Bewegtbildbereich
angesichts der jeweiligen Teamstirke'” der PR-Stellen durchaus beachtlich und gibt einen
Hinweis darauf, dass der Onlinevideobereich bereits einen kontinuietlichen Stellenwert in der

PR-Arbeit der betreffenden Universititen gewonnen hat.

Was die Leistungen der Pressestelle zur Férderung, Koordination und Integration dezentraler
Videoaktivititen in das publizierte Videoangebot der zentralen Universititsebene betrifft (Var
ITa 11: Initiativenférderung), beschrinkte sich das Engagement der PR-Stellen im
Wesentlichen darauf, der Pressestelle angebotene Seminar- bzw. Studierendenproduktionen zu
selektieren und bei Ubereinstimmung mit universitiren Kommunikationszielsetzungen in das
Videoangebot mit zu integrieren (Uni-Mainz: Gig, Uni-Munchen: Bil), oder aber
Themenideen aus den Fachbereichen aufzugreifen und diese nach Moglichkeit auch zu
realisieren (Uni-Mainz: Voi, Uni-Saarland: Mey, Uni-Rostock: Vet). Eine Ausnahme stellt in
diesem Zusammenhang die Universitit Koln dar, die nach eigenen Angaben gezielt nach

verwertbarem Bewegtbildmaterial aus den Fachbereichen Ausschau hilt und in diesem

168 Tm Fall der JGU Mainz bestehen aufgrund der Medienpattnerschaften der Initiative Medjenintelligeng Kontakte
zu Personen/Eintichtungen, die Kompetenzen im Bereich det Bewegtbilderstellung vermitteln (Uni-Mainz: Sto),
bei den tbrigen beiden Universititen (Minchen und Saarland) wird zumindest im Fall der PR-Produktionen
vorwiegend die Expertise externer Filmproduzenten genutzt.

169 Im Team der Abteilung Presse und Kommunikation der Universitit Bonn waren im Dezember 2011 2 der 11
Mitarbeiter fiir den Bewegtbildbereich eingestellt (der Koordinator von Uni-Bonn. T1” sowie ein ihm zugeordneter
Volontir). Ebenso viele Krifte wurden zu diesem Zeitpunkt jeweils fur den klassischen Online-Bereich und far
die Bonner Universitdts-Nachrichten eingesetzt (eigene Recherchen).

170 In den betreffenden Kommunikationsstellen waren zum Zeitpunkt der Befragung je nach GroBe der
Universitdt zwischen 5 bis maximal 12 Mitarbeiter (exklusive des Fundraising-Bereiches) beschiftigt (eigene
Recherchen).
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Bereich versucht, ein Qualititsmanagement fiir Produktionen aus dem universitiren Kontext
zu etablieren (Uni-Kéln: Hon). Die Ansprache der Universititen an ihr wissenschaftliches
Personal, sich durch Themenideen (Uni-Rostock: Vet) bzw. selbst aufgezeichneten
Vorlesungen im Bereich E-Learning (Uni-Munchen: Bil) am gesamtuniversitiren
Onlinevideoauftritt zu beteiligen, kann ebenso als eine Mallnahme zur Forderung und

Koordination dezentraler Bewegtbildaktivititen gewertet werden.

Insgesamt tberwog jedoch der Eindruck, dass die Koordination von Bewegtbildiniatiativen
aus dem Kontext der Universitit fur die befragten zentralen Kommunikationsstellen einen
eher nachrangigen Stellenwert einnahm. Dies gibt gleichzeitig bereits einen ersten Hinweis auf
eine stirker externen PR-Zielsetzungen verpflichtete Kommunikationsstrategie der befragten

Universititen im Bereich Onlinevideo.

Was die jeweiligen Gesamtanfendungen der Zentralebene fir den Onlinevideobereich betrifft,
konnten im Rahmen der Interviews keine verwertbaren Informationen gewonnen werden.
Allerdings lassen sich die jeweils getitigten Aufwendungen aufgrund der anzunehmenden
Personalkosten fiir Personen, die in diesem Bereich beschiftigt sind (Mitarbeiter und/oder
Hilfskrifte), sowie vereinzelt genannter Preise fiir externe Filmproduktionen auf eine jihtliche
Groflenordnung von ca. 10.000 Euro (bei einem kleinen Produktionsvolumen mit einem
gréBeren bis fiinf kleineren Einzelvideos pro Jahr'™") bis etwa 50.000 Euro bei den durch eine
feste Mitarbeiterstelle abgesicherten Angebote abschitzen.'™

Abb. 45: Videoveroffentlichungen der Universitat zu Kéln auf Facebook
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I MEYER 2U TITTINGDORF (Universitit Saarland) schitzt den Aufwand fir einen durch einen externen
Fernsehautoren realisierten zwei-drei miniitigen Einzelfilm auf 1000 — 2000 Euro, fiir einen Forschungsfilm auf
ca. 3000 Euro. Werden Profi-Agenturen fir die Erstellung eines Filmes beauftragt, ist je nach Drehaufwand mit
Kosten von 10.000 Euro oder mehr zu rechnen (Uni-Saarland: Mey).

172 Zu diesem Betrag sind ggf. noch Kosten fiir das Kamera- und Schnittequipment, fiir externe Dienstleister im
Bereich der Web-Distribution sowie Kosten fiir FEinzelhonorare fur zusitzliche Produktionskrifte
hinzuzuzichen.
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Ein weiteres Indiz fir den PR-Stellenwert des Onlinevideoangebotes sollte anhand der Frage
entschieden werden, ob ein Videoangebot lediglich im Webauftritt platziert wird, oder aber
dartiber hinaus eine Vetrbreitung der Videos uber verschiedene Kanile und/oder eine

gusdtzliche Bewerbung des Angebotes durch andere KommunikationsmafBnahmen stattfindet.

Die Universititen Mainz, Kéln, Saarland und Bonn (Uni-Bonn.T1”) geben tber die sozialen
Netzwerkanwendungen Facebook und/oder Twitter anvisierten Zielgruppen gezielte Hinweise
auf Videoveroffentlichungen. Der Facebook-Kanal wird von den Universititen Koln und Bonn
sowie der Universitit des Saarlandes auch als zusitzliche Abspielplattform fur einige

ausgewihlte Videos genutzt.'”

Zudem wurden bei allen Universititen gelegentliche Links aus ihrem Informationsangebot auf

einzelne Videos gefunden.

Werbung fir das Onlinevideoangebot wird einigen der PR-Stellen auch ,offline’ im Rahmen
von Veranstaltungen betrieben. So nutzt die JGU Mainz sog. ,Ersti-Titen’ und die LMU
Minchen ,Erstsemesterrucksicke’, um Studienbeginnern mittels darin befindlicher Postkarten
auf die Online(video)-Angebote aufmerksam zu machen (Uni-Mainz: Voi, Uni-Munchen: Bil).
[...] Die Universitit Miinchen weist zusitzlich dazu auf weiteren universitiren Veranstaltungen
mundlich auf ihr 7Tunes U-Angebot hin (Uni-Minchen: Bil). Die JGU Mainz und die
Universitit zu Koln steigern die Bekanntheit ithres Videoangebotes zusitzlich damit, dass sie
es durch lokale TV-Sender (Offener Kanal Mainzg bzw. Center TV Kiln) verbreiten lassen.

Was den Bereich der internen Bewerbung des Onlinevideoangebotes betrifft, versuchte die
Universitit Rostock, ihr Podcastprojekt Unicast durch Anschreiben sowie durch interpersonale
Kommunikation bekannt zu machen und die Fakultiten aufzufordern, Themen-Input fir die
Gestaltung von Videobeitriagen zu geben (Uni-Rostock: Vet). Der Koordinator von Urni-
Bonn. TV weist regelmiBig auf AG, Fakultitsrats- und Gremiensitzungen auf die Moglichkeit
hin, die Produkte von Uni-Bonn. Tl in der dezentralen PR einzusetzen. In beiden Fillen wurde
der direkte FErfolg dieser internen Bewerbungsmal3nahmen allerdings als geringfiigig
eingeschitzt. Positive Reaktionen gebe es in der Regel nur, wenn ein duflerer Umstand
Universititsangehorige dazu nétige, Bewegtbild-PR im eigenen Interesse betreiben zu wollen
(Uni-Bonn: Her).

»[---] es braucht ewig und drei Jahre und braucht die permanente Wiederholung, damit
man die Chance hat, im Notfall, wenn es fur denjenigen virulent wird, dann in den

Kopfen prisent zu sein.* (Ders.)

Abgesehen von der Schwierigkeit, Universititsangehorige zu einer direkten Beteiligung an
einem universititsweiten Videoangebot zu uberzeugen, lassen die vorgestellten Mallnahmen
zur Bekanntmachung und Bewerbung der Angebote darauf schlieSen, dass diese fiir die
betreffenden Kommunikationsstellen eine erhohte Relevanz im Kommunikationsmix

entweder bereits besitzen oder eine entsprechend hohe Relevanz zumindest angestrebt wird.

173 Auf Facebook-Seiten lassen sich Videos entweder via YouTube direkt auf der Pinnwand oder in der Rubrik
Videos platzieren.
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5.7 Strategische Ausrichtung der Onlinevideoangebote

Neben dem konkreten Stellenwert, den das Onlinevideoangebot in der PR-Arbeit der
Universititen besitzt, sollte mittels der Experteninterviews und der Themen-/Formatanalyse
ermittelt werden, in welcher Art und Weise die Medienform als PR-Instrument genutzt wird

und anhand welcher Zielsetzungen dieser PR-Einsatz orientiert ist.

5.7.1 Zielsetzungen und angesprochene Zielgruppen

Wie bereits im vorhergehenden Teil dargestellt werden konnte, spielen bei den ausgewihlten
sechs Universititen Onlinevideos speziell im Bereich der externen Kommunikation eine gro3e
Rolle. So wurden von vier Universititen Studieninteressierte als wichtige Zielgruppe des
Onlinevideoeinsatzes definiert, die fir ein Studium an der Universitit begeistert werden
sollen. Auch externe Wissenschaftler sowie Nachwuchswissenschaftler im nationalen und
internationalen Raum, die von der Qualitit des jeweiligen Forschungsstandorts tiberzeugt und
fir die Universitit gewonnen werden sollen, bilden fur diese Universititen wichtige externe
Zielgruppen (Uni-Mainz: Gig/Voi, Uni-Kéln: Hon, Uni-Rostock: Vet, Uni-Saarland: Mey).
Gerade in Zeiten des nationalen und internationalen Hochschulwettbewerbs geht es nach
Einschitzung von VETTER (Universitit Rostock) vor allem darum, junge Leute auf die
Universitit und ihr Informationsangebot aufmerksam zu machen und dabei gleichzeitig etwas

tber die Universitdt und ihren Standort zu erzidhlen (Uni-Rostock: Vet).

,Und das geht — das ist nach unseren Erhebungen ganz eindeutig — zu tiber 90 Prozent
tber die Homepage. Dort muss man interessante Angebote machen und zusitzlich die
Koder so auswerfen, dass [...] Interesse geweckt wird und wir Studieninteressierte auch

bei der Stange halten und in konkretere Angebote hineinziehen. (Ders.)

In der Erweckung von Aufmerksambkeit erkennt auch HERKENRATH (Universitit Bonn) ein

primires Ziel des Onlinevideoeinsatzes und stellt dazu fest:

»Man muss sehen, dass Aufmerksamkeit ein ganz kostbares Gut ist. Und wenn ich
Aufmerksamkeit binden kann, weil ich beispielsweise mit diesem Medium Leute eher
erreiche als iber eine gedruckte Broschiire, dann habe ich viel erreicht. (Uni-Bonn:
Her)

Aufmerksamkeit kann dabei nicht nur fiir die Universitit als Ganzes, sondern auch fir
einzelne Themen gewonnen werden, wie z.B. Neuigkeiten aus dem Bereich der
Exzellenzforschung. So lassen sich AuB3enstehende durch Videos fiir ein Thema interessieren,
in das sie sich dann mit Unterstiitzung der mit dem Video verkniipften Textinformationen

weiter vertiefen konnen (Uni-Mainz: Gig).

Auch die Vermittiung universitarer 1 ielfalt (betrifft das PR-Ziel Profilbildung) wird als Zielsetzung
im Zusammenhang mit der Bekanntmachung der Universitit bei externen Zielgruppen
genannt. So kann mittels der Videos gezeigt werden, dass die Universititen ein breit angelegtes
Profil haben, das fur ihre Angehorigen und die interessierte Offentlichkeit zahlreiche
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Moglichkeiten von Studium und Forschung, aber auch des kulturellen Lebens bereithilt. (Uni-
Mainz: Gig, Uni-Minchen: Bil)

Speziell in Bezug auf die Zielgruppe der anzuwerbenden Wissenschaftler weist HONECKER
darauf hin, dass Videos eine besondere Rolle dabei spielen koénnen, wenn die Qualitit des

sozialen Umfeldes einer Universitat kommuniziert werden soll.

,,Es gibt so Fragen der [...] sozialen Reputation, wo man eben sagt, es ist unheimlich nett
und gut hier und ich werde hier gut betreut. Solche Sachen [..] kann man auch in
kleinen Filmen darstellen.” (Uni-Kéln: Hon)

Weitere Zielgruppen, die von den Befragten als wichtige Adressaten der Onlinevideoangebote
genannt wurden, sind Politiker, Drittmittelgeber, Industrievertreter und Unternehmen, die fur
eine Kooperation mit der Universitit gewonnen werden sollen (Uni-Saarland: Mey, Uni-
Mainz: Gig), Burger der Stadt (Uni-Mainz: Gig, Uni-Bonn: Her, Uni-Rostock: Vet) sowie die
allgemeine Offentlichkeit (Uni-Bonn, Her, Uni-Miinchen: Bil, Uni-Saarland: Mey).

Speziell, was die allgemeine Offentlichkeit betrifft, wurde von drei der sechs Befragten als
zentrales, langfristiges Kommunikationsziel die Legitimierung der Universitit bzw. die
Rechtfertigung fur die in Bereichen Forschung und Lehre verwendeten Steuergelder in den
Vordergrund gestellt (Uni-Mainz: Gig, Uni-Bonn: Her, Uni-Saarland: Mey). Auch die
Erzeugung von Vertrauen (Uni-Koéln: Hon), die Profilierung als Forschungsuniversitit (Uni-
Bonn: Her) sowie die Offnung der Hochschule in die Bevélkerung (Uni-Mainz: Gig) wurden

als relevante PR-Basisziele fur den externen Onlinevideoeinsatz benannt.

Die Erfiillung des universitiren Bildungsanfirags bildet fur einige Befragte eine erginzende
Orientierung fir die Gestaltung des universitiren Onlinevideoangebotes, die gerade in der
Kommunikation mit jingeren Zielgruppen (z.B. Schiiler) eine grof3e Rolle spielt (Uni-Mainz:
Gig). So bieten Videos die Moglichkeit, den Bildungsauftrag fur relevante Zielgruppen zu
verwirklichen und intern betriebene Wissenschaft wirksam nach auflen zu kommunizieren
(Uni-Rostock: Seg). Die LMU Minchen definiert allgemeiner die Vermittlung von
Forschungsinhalten an fachfremde Personen und ein wissenschaftlich interessiertes,

internationales Zielpublikum als Zielsetzung ihrer ScenceCasts. (Uni-Miinchen: Bil)

Was den Bereich der znternen Kommunikation betrifft, wurden von den meisten Befragten
Studierende und Wissenschaftler als interne Zielgruppen fir das Onlinevideoangebot
bestimmt. Als Beispiele fiir Onlinevideos, die speziell an Universititsangehorige gerichtet sind,
nannten die Befragten Informationsvideos zu Serviceangeboten oder zu Veranstaltungen an
der Universitit (Uni-Saarland: Mey, Uni-Miinchen: Bil). '™ Auch Forschungsvideos seien fiir
den Bereich der internen Kommunikation relevant, da Universititsangehérige sich mit deren
Hilfe einen Uberblick dariiber verschaffen koénnen, was in anderen Fachbereichen oder

Instituten im wissenschaftlichen Bereich geleistet wird. (Uni-Mainz: Gig)

74 Erginzend dazu moéchte die Universitit Koln will in Zukunft Videos gezielt im Bereich der
Mitarbeiterfortbildung einsetzen (Uni-Koéln: Hon, Telefonat am 16.01.2012).
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Allerdings wurden von den Befragten kaum spezifische Zielsetzungen formuliert, die in Bezug
auf diese internen Gruppen erreicht werden sollen. Allenfalls der Faktor Identitdtsbildung spielt
bei der Ausrichtung einiger Angebote eine bestimmte Rolle, wobei dieser Faktor eher als
Sekundirnutzen genannt wurde und nicht als deklariertes Ziel der Ma3nahme. So betont
HERKENRATH die identititsfordernde Wirkung eines intern realisierten Videoportals. (Uni-
Bonn: He)

,»Also viele sagen einfach: Das ist schén zu sehen, dass das meine Uni ist. [...] Und ich
sehe plotzlich Gebaude, Leute, Themen, von denen ich gar nicht wusste, dass es sie
gibt. Und dass die auch zu der Uni gehéren, die ich als meine Uni begreife. Also, es ist
ein identifikationsstiftendes Element geworden fur die Leute. Und das passt natitlich in
diese Web 2.0-Geschichte — in diese Social Media-Welt.“ (Uni-Bonn: Her)

BILGERI weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass insbesondere Videoprojekte, die
von Studierenden und anderen Universititsangehorigen fiir die universitire Videoplattform
realisiert werden, zur Stirkung der Identifikation der Beteiligten mit ihrer Universitit beitragen
(Uni-Miinchen: Bil).

5.7.2  Geeignete Inhalte und Formate fiir den Bereich Onlinevideo

Zur PR-Ausrichtung der Videoangebote auf inhaltlicher Ebene wurde in den Interviews die
Frage gestellt, welche Themen oder Formate als besonders geeignet oder nicht geeignet

erscheinen, um im universitiren Onlinevideoangebot eine Rolle zu spielen.

Als besonders geeignete Inhalte fiir den Onlinevideobereich wurden zunichst einmal die
Themen benannt, bei denen die Visualisierung des Themas schon aufgrund von Vorgingen
oder Aktionen gegeben ist, die mit dem Thema in Verbindung stehen. Die Videojournalistin
der Mainzer Initiative Medienintelligeny MARLIES KILAMT  beurteilte zum  Beispiel
Veranstaltungen, auf denen bestimmte Aktionen wie z.B. physikalische Versuche stattfinden,
als besonders geeignete Videothemen (Uni-Mainz: Kla). Weniger anschauliche Ereignisse wie
z.B. Vortrige oder abstrakte wissenschaftliche Themen seien hingegen eher ,eine
Herausforderung® (dies.). Auch HERKENRATH beurteilt naturwissenschaftliche und
medizinische Themen aufgrund ihrer bereits gegebenen Anschaulichkeit als ideale
Filmthemen, wihrend er geisteswissenschaftliche Themen als weniger geeignet einschitzt, da
man in diesen Fillen hdufig ,[...] nicht viel mehr als Kopfe, Bucher und Menschen am
Monitor® zeigen konne. (Uni-Bonn: Her) Aus PR-Sicht seien jedoch grundsitzlich alle
Themen fir ein universitires Onlinevideoangebot geeignet, die auch in der gesamten
Kommunikationsstrategie der Universitit eine Bedeutung besitzen (Ders.). Diese
Einschitzung teilt auch MARTINA STOPPEL (Leiterin der Initiative Medienintelligenz an der JGU
Mainz). Sie weist darauf hin, dass sich an einer Universitit Uberall interessante und
erzahlenswerte Geschichten fir einen Videobeitrag finden lassen. Wichtig sei allerdings, dass
man herausfinde, was genau das Spannende an einem Thema ist und dass man eine Strategie
findet, wie man die mit diesem Thema zusammenhingenden Inhalte mit Hilfe von bewegten

Bildern visualisieren kann (Uni-Mainz: St6).
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Eine PR-Zwecken dienliche filmische Umsetzung eines Themas besteht nach Einschitzung
der meisten Befragten darin, das betreffende Thema in méglichst kurzer und prignanter Form
in wenigen Minuten darzustellen und dabei einzelne Videos inhaltlich nicht zu tUberfrachten
(Uni-Rostock: Seg). Allgemein koénne die Themenvielfalt einer Universitit besser durch
mehrere Finzelfilme, als durch einen langen Imagefilm dargestellt werden (Uni-Saarland:
Mey).

Als Beispiel fir geeignete PR-Formate wurden u.a. genannt:

- Kurze Selbstvorstellungen von Personen (z.B. Wissenschaftlern) im Video (Uni-Koln:
Hon)

- Statements von Identifikationsfiguren (Testimonials), die dariiber berichten, was ithnen an
der Universitat gefallt (Uni-Rostock: Seg, Uni-Kéln: Hon)

- Hinweistrailer auf Veranstaltungen (Uni-Bonn: Her)

- Virale Clips'”, die auf verschiedenen Videoportalen platziert werden kénnen (Uni-Kéln:
Hon)

- Informationsvideos tiber universitire Dienste (Uni-Mainz: Voi)

- Kurze Lehrfilme (Uni-Minchen: Bil)

- Filmportraits iiber Wissenschaftler (Uni-Mainz: Gig)

- Vorstellung eines Studiengangs durch einen Reprisentanten in 99 Sekunden (Uni-Bonn:
He r)l7()

STOPPEL weist darauf hin, dass von 1idegjournalisten (1]s) produzierte Filmbeitrige tir sich
genommen ein sehr geeignetes Onlinevideoformat fiir viele universitire Themen darstellen, da
diese Beitrige im Gegensatz zu konventionellen Imagefilmen aufgrund ihrer speziellen
Machart viel Authentizitit vermitteln (Uni-Mainz: St6). Zudem sind sie nach Angaben von
KLAMT mit vergleichsweise geringem Zeitaufwand innerhalb weniger Tage zu erstellen (Uni-
Mainz: Kla).

Wihrend es sich bei den V]-Formaten der JGU Mainz zumeist um sog. ,O-Ton-Filme handelt,
bei denen die aufgezeichneten Interviews zugleich als Tonspur fir integrierte Bildsequenzen
auflerhalb des Interviews dienen, bevorzugt HERKENRATH die Vertonung der Videobeitrige
durch einen Off-Sprecher. Dies sei hilfreich, um den Spannungsbogen des Beitrags
herzustellen und aufrechtzuerhalten. O-Ton-Filme sind seiner Meinung nach als universitéres
Videoformat weniger geeignet, weil die Erzeugung eines Spannungsbogens auch eine
Uberforderung sowohl des interviewten Experten, als auch des Videojournalisten darstellen
kann (Uni-Bonn: Her).

175 Als wirale Clips werden Videos bezeichnet, die sich tber Video-Sharing-Portale oder andere soziale
Netzwerkanwendungen primdr durch Weiterempfehlungen innerhalb der Community verbreiten (vgl. Kap.
2.1.4.1).

176 Das Format 99 Sekunden ist nach Einschitzung von Herkenrath aus PR-Sicht besonders wertvoll, da es die
Verantwortlichen des betreffenden Studiengangs dazu notigt, die Besonderheiten und Leistungen eines
Studienganges in der vorgegebenen Zeit vor der Kamera darzustellen. Die dafiir zu leistende Anstrengung kann
fir viele der betreffenden Personen eine wichtig Zukunftsinvestition darstellen, um ihr Studiengangsprofil auch
in anderen Bereichen effektiv darstellen zu kénnen (Uni-Bonn: Her).
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Der chemalige Produktionsleiter des Rostocker Videoprojekt Unicast WOLFGANG
SEGEBARTH machte aufgrund von Zuschauerzahlen die Erfahrung, dass ein Umfrageformat
zu der Frage Warum die Universitat Rostock? sich in der angesprochenen Zielgruppe der
Studieninteressierten sehr bewihrt hat und fihrt diese Beliebtheit auf die Besonderheit des
Videos zuriick, dass dort Studierende selbst zu Wort kommen (Uni-Rostock: Seg).

Speziell in Bezug auf Forschungsthemen halt BILGERI dreieinhalb bis vierminiitige, technisch
aufwendiger produzierte Videobeitrige im Stil einer TV-Wissenschaftssendung fiir geeigneter.

,»Also ich glaube, wenn man hochkaritige Forschung prisentiert, sollte man diese nicht

mit wackeligen Kamerabildern zeigen.* (Uni-Munchen: Bil)

Filmformate, die aus PR-Sicht #nicht zur Publikation auf einem universitiren Videoportal
geeignet sind, stellen nach Einschitzung von HERKENRATH kritische oder kommentierende
Beitragsformen dar. (Kritische) Meinungsiaullerung sei generell keine Sache der universitiren
Pressestelle und sollte daher nicht innerhalb der Aullendarstellung einer Universitit

Verwendung finden (Uni-Bonn: Her).

Was dartiber hinaus die Bevorzugung oder Vermeidung bestimmter Formate oder Themen
aus strategischen Grunden betrifft, konnte in den Interviews insgesamt der Eindruck
gewonnen werden, dass fiir den Videobereich bei den Befragten noch eine sehr grof3e
Offenheit gegeniiber allen universititsbezogenen Themen besteht. Allenfalls werden Themen
aus bestimmten Bereichen der Universitit bevorzugt, wenn sie aus Grinden der
Hochschulprofilierung in der 6ffentlichen Wahrnehmung in den Vordergrund gestellt werden
sollen (Uni-Mainz: Gig) oder wenn sie Bereiche betreffen, bei denen ein konkreter
Marketingbedarf besteht, wie zum Beispiel bei Studienficher mit konkreten Nachwuchssorgen
(Uni-Saarland: Mey).

5.7.3  PR-Strategien fiir den Bereich Onlinevideo

Die Befragten erorterten neben ihren Vorstellungen zu geeigneten und/oder nicht geeigneten
Inhalten und Formaten auch einige Uberlegungen, die die Funktion von Onlinevideos in
Kombination mit anderen Elementen der Universititskommunikation betreffen. VETTER
weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass Onlinevideos im Online-Auftritt der
Universitit Rostock dazu beitragen, dass sich diese als ,,altehrwiirdige Institution® mit einem
sehr klassisch und puristisch anmutenden Webdesign prisentieren kann, dabei aber
gleichzeitig auch Rezeptionsbedurfnissen jingerer, webaffiner Zielgruppen entgegenkommt
(Uni-Rostock: Vet).

GIEGERICH sieht in dem Einsatz von Onlinevideos die Moglichkeit, eine Betonung auf
bestimmte Themen zu setzen, die vor dem Hintergrund tibergeordneter Kommunikationsziele
von besonderer Bedeutung sind. So lieSen sich Videos von der Pressestelle fiir eine verstirkte
Kommmunikation universititsstrategisch relevanter Themen einsetzen. (Uni-Mainz: Gig) Auch
HERKENRATH erkennt den besonderen PR-Mehrwert von Onlinevideos darin, den

Wirkungsgrad bestimmter PR-Aktionen im Sinne einer integrierten Kommunikation zu
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erhohen. So kann z.B. zu einer Veranstaltung fur Schiller oder andere wissenschaftsferne
Zielgruppen ein begleitender Videobericht die Aufmerksamkeit auf die Aktion verstirken und
die angesprochenen Gruppen zu einem anschlieBenden Online-Dialog animieren, der durch
dialogische Funktionalititen des Angebotes (z.B. durch die Kommentarfunktion bei YouTube)

unterstitzt werden kann. (Uni-Bonn: Her)

HONECKER hilt Onlinevideos im PR-Bereich dann fiir besonders effektiv, wenn man sie
insgesamt als unterstitzendes Element einer Strategie begreift, die auf der Nutzung von
sozialen Netzwerken basiert. So lassen sich tuber soziale Netzwerkanwendungen
Kommunikationsstringe (Diskurse) etablieren, die idealerweise nicht mehr von der PR-Stelle
gesteuert werden, sondern sich selbstindig fortsetzen. (Uni-Kéln: Hon) Das Ziel dieser
Strategie ist der Aufbau einer Community, die aus ihrer Lebenswelt berichtet und dadurch
Vertrauen bei anderen Mitgliedern der Community aufbaut. Aufgrund ihrer authentischen
Anmutung stellen Videos in diesem Zusammenhang ein sehr geeignetes Kommunikationsmittel
dar. Die videobasierte Kommunikation kann angeregt werden, indem von der Pressestelle
entsprechende Kommunikationsimpulse gesetzt und Musterformate fir diesen Bereich

produziert werden. (Ders.)

Die Aussagen der Befragten bezlglich der strategischen Ausrichtung der zentral
verantworteten Onlinevideoangebote kénnen dahingehend zusammengefasst werden, dass in
allen sechs Fillen allgemeine Kommunikationsziele der Universitit eine wichtige Rolle bei der
Ausrichtung und Gestaltung des Videoangebotes spielen. Was die inhaltliche Ebene betrifft,
werden zumeist Themen aus der Agenda der Kommunikationsstelle iibernommen, die auch in
anderen PR-Medien (wie z.B. dem textbasierten Teil des Onlineauftritts oder dem

Hochschulmagazin) eine Rolle spielen und fiir besonders relevant erachtet werden.

Eine inhaltliche Schwerpunktsetzung speziell fir den Videobereich wird offenbar am stirksten
im Fall der Universitit des Saarlandes (dies betrifft Angebote fiir Studieninteressierte) und der
LMU Minchen (dies betrifft die Visualisierung von Forschungsinhalten fir ein breites
Zielpublikum) getroffen. Im Bereich der Videoformate lielen die im Interview gegebenen
Antworten auf eine fallweise Bevorzugung bestimmter Filmformen aus PR-Gesichtspunkten
schlieBen. So werden hiufig kurze Filmformate (Statements, Interviews, Kurzberichte von
Veranstaltungen oder wissenschaftsredaktionelle Beitrige) bevorzugt, die jeweils einen oder
wenige thematische Aspekte betonen und damit als Erginzung des ansonsten stirker
textbasierten Informationsangebotes der jeweiligen Universitit sowie auch der Social Media-

Aktivititen der jeweiligen Pressestelle eingesetzt werden kénnen.
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5.8 Ergebnisse der Themen-/Formatanalyse zur PR-Austichtung der universitiren
Onlinevideoangebote

Der in den Interviews gewonnene Eindruck zur PR-Ausrichtung der Angebote wurde im
Rahmen der Themen- und Formatanalyse an jeweils 8 Videos der sechs ausgewihlten
Universititen (insgesamt 48 Videos) iiberpriift.'”
jeder formale Videotyp (z.B. einfache Aufzeichnung, Imagefiln-/ PR Portrait odet redaktioneller

Beitrag) nur maximal zweifach in der Stichprobe vertreten sein durfte, waren im Fall der

Da aufgrund der Art des Auswahlverfahrens

Universititen Bonn und Minchen einfache Aufzeichnungen (in der Regel Vortrige oder

Vorlesungen) zugunsten geschnittener Filme leicht unterreprisentiert.'”

Die analysierten
Videos hatten eine durchschnittliche Linge von 7 Minuten und 54 Sekunden. Ohne die vier
lingeren, unbearbeiteten Aufzeichnungen, die in der Stichprobe enthalten waren (1 mal
Universitdt Mainz, 1 mal Universitit Minchen und 2 mal Universitit Bonn), ergibt sich fir
alle tbrigen (geschnittenen) Beitrige eine durchschnittliche Linge von 5 Minuten und 31

Sekunden.'”

5.8.1 Themenfrequenzanalyse

Der erste Teil der Themen-/Formatanalyse konzentrierte sich auf die Haufigkeit der in den
Beitrigen genannten Universitits- /Wissenschafts- oder Standortthemen (Freguenzanalyse).
Dabei wurde ermittelt, in wie vielen der insgesamt 263 analysierten Beitragsminuten'® jeweils
wie viele der vordefinierten Themenkategorien aus den Bereichen — Universitit,
Forschung/ Wissenschaft und Standort auf der Tonebene (Originalténe und Sprechertexte) und

(erginzend) durch eingeblendete Texte angesprochen wurden.

Das Ergebnis der Analyse bestitigte insgesamt die bereits aufgrund der Befragtenantworten
getroffene Einschitzung, dass sich der Inhalt der Videos stark an universititsrelevanten
Themen orientiert. Die Thematisierung des Hochschulstandortes, z.B. in Form einer
Darstellung des politischen, kulturellen oder wirtschaftlichen Lebens vor Ort, war innerhalb

der Videos weniger stark ausgepragt.

Insgesamt wurden in 157 von 263 gesichteten Beitragsminuten (entspricht 60 Prozent des
gesichteten Gesamtinhalts) Themen aus dem Bereich Universitit angesprochen, in 120
Minuten (ca. 46 Prozent des Gesamtinhalts) Themen aus dem Bereich Forschung/
Wissenschaft und in lediglich 21 Minuten (8 Prozent) Themen, die sich auf den

Universititsstandort und/oder die umgebende Region bezogen. Auf die absolute Anzahl der

177 Fur die Ziehung der Stichprobe wurde ein spezielles Verfahren verwendet, das auf die Erzielung einer
moglichst hohen Formatvarianz innerhalb der Probe ausgerichtet war. Vgl. dazu Kap. 4.4.7.2

178 Ein genaues Bild iber die Gewichtung unterschiedlicher Filmtypen kénnte auf Basis der erweiterten
Zufallstischprobe (20 Videos pro Universitit) gewonnen werden (vgl. ebd.).

17 Dieser Wert liegt nahe an dem fiir 227 geschnittene Beitrige ermittelten Wert von 5 Minuten und 48
Sekunden, der im Rahmen der bundesweiten Angebotsanalyse erthoben wurde.

180 Bei lingeren Videos wurden nur die ersten 10 Minuten des Videos betrachtet. Diese Einschrinkung erschien
vertretbar, da der gréfite Teil der Videos (42 von 48) eine Linge von weniger als 10-Minuten besaf3 und somit ein
Uberwiegender Teil der Videos vollstindig erfasst werden konnte.
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Einzelvideos bezogen konnte in 37 Fillen ein thematischer Bezug zur Universitit, in 32 Fillen
zum Bereich Forschung/Wissenschaft und in 10 Fillen zum Standort beobachtet werden.

Abb. 46: Zeitliche Reprasentanz der Themenbereiche Abb. 47: Anzahl der Videos mit Universitats-
Universitat, Forschung/Wissenschaft und Standort Wissenschafts- und/oder Standortbezug
innerhalb der Einzelvideos
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Was die absolute Hiufigkeit der angesprochenen Themen betrifft, wurde 106 Mal eine
Kategorie aus dem Bereich Universitit, 110 mal aus dem Beteich Forschung/Wissenschaft
und 25 mal bezogen auf den Standort codiert. Demnach wurde etwa jede 2.-3. Minute ein
neues Universitits- oder Forschungsthema (0,43/0,46 mal pro Minute) und jede zehnte

Minute (0,1 mal pro Minute) ein neues Standortthema angesprochen.

Das Themenspektrum innerhalb der Beitréige

Einzelne Universititsthemen, die besonders hiufig angesprochen wurden, betrafen z.B. den
Charakter und die Ausrichtung der Universitit sowie ihrer einzelnen Fachbereiche, Institute
und Einrichtungen, das Lehrangebot an der Universitit, Angebote fiir besondere Zielgruppen
(z.B. ein Juniorstudium fir Schuler oder das Angebot Kinder-Uni), besondere Angebote fir
Studierende (z.B. Studienberatungsangebote oder kulturelle Angebote), PR-Aktionen und -
Veranstaltungen der Universitit und ihrer Fachbereiche (z.B. Messen, Schnupperkurse) sowie
Initiativen von Universititsangehorigen, z.B. ein Studentenmagazin oder eine von
Studierenden organisierte Griindermesse. Weitere Themen betrafen die Infrastruktur der
Universitdt, das universitire Selbstverstindnis, die Stifter- und Foérdererlandschaft an der
Universitit, Preise und Auszeichnungen der Universitit, die Lehr-Kooperationen mit anderen
Hochschulen oder auch besondere Herausforderungen im Zusammenhang mit der

Einfiihrung von Bachelor- und Masterstudiengingen.

Die meisten der angesprochenen Themen mit Universititsbezug konnten den
Themenkategorien zugeordnet werden, die auf Basis der Empfehlungen der HRK zur
Ausrichtung der Offentlichkeitsarbeit an Hochschulen definiert wurden (vgl. Kap. 3.1.3.2).

Die Themen-Kategorien Infrastruktur der Universitit und universitires Selbstverstandnis wurden
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nachtriglich in das Schema integriert. Das folgende Schema zeigt die ungefihre zeitliche

Gewichtung der in den Beitridgen zur Sprache gebrachten Universititsthemen:

Abb. 48: Zeitliche Reprasentanz von Themen aus dem Bereich Universitat

Universitares Selbstverstandnis
Universitdre Infrastruktur
Mitarbeiter-/Studierendeninitiativen
PR-Events der Universitat

Preise und Auszeichnungen der Universitat

Externe Dienstleistungen (z.B. Krankenversorgung)
Kultur- und Freizeitangebote an der Universitat
Angebote flr besondere Zielgruppen (z.B. Schiiler)
Serviceleistungen fiir Universitatsangehorige
Studien-Rahmenbedinungen
Weiterbildungsangebote an der Universitat
Internationales Studienangebot

Reguldres Studienangebot

Sonstige Einrichtungen (Portrait)

Institut (Portrait)

Fachbereich (Portrait)

Universitat (Portrait)
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Videominuten (ges.:263) aus 48 Einzelvideos

Was den Bereich der zur Sprache gebrachten Forschungsthemen betrifft, dominierten in den 48
analysierten Videos Beschreibungen von Forschungsbereichen sowie auch Darstellungen
einzelner Forschungsfragestellungen. Besonders hiufig wurden dabei eher ungewdhnliche
Forschungsbereiche vorgestellt, wie etwa die Indianerforschung (JGU Mainz), die
Robbenforschung (Universitit Rostock), die Erforschung schwarzer Locher (Universitit
Bonn), die Erforschung von Moglichkeiten zur Visualisierung groBer Datenmengen
(Universitit des Saarlandes) oder die Erforschung der Kunst und der Geschichte des
Tatowierens (LMU Minchen). Dies gibt einen Hinweis darauf, dass den Universititen
offenbar viel daran gelegen ist, ein individuell erscheinendes Forschungsprofil durch
Bewegtbilder darzustellen.

Hiufiger wurden auch Forschungskooperationen mit der Wirtschaft und/oder nationalen
oder internationalen Forschungseinrichtungen angesprochen sowie einzelne Forschungs-
personlichkeiten  vorgestellt.  Initiativen  zur  Forschungsvermittlung,  die  im
Untersuchungsschema als Sondertyp von allgemeinen PR-Initiativen der Universitit
abgegrenzt wurden, waren durch verschiedene Vortragsreihen, einen Tag der Offenen Tiir in
einem Forschungsinstitut, mehreren Forschungs—Events181 sowie durch offentliche

Vorfiihrungen von Versuchen und/oder Forschungsprojekten reprisentiert. In einigen Videos

181 Bei den angesprochenen Forschungsevents ging es zumeist um Veranstaltungen, in deren Rahmen
Wissenschaftler ihre Forschungsarbeiten einem gréfieren (internen oder externen) Publikum prisentierten.
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wurden auch Programme zur Forderung von Nachwuchswissenschaftlern (z.B. Graduate
Schools  oder Promovierendenprogramme) angesprochen und Méoglichkeiten — der

Forschungsfinanzierung (z.B. auf Basis von Drittmitteln) erortert.

Abb. 49: Zeitliche Reprasentanz von Themen aus dem Bereich Forschung/Wissenschaft 182

Forschungsmethoden
Forschungsfinanzierung
Forschungspreise

Initiativen der Forschungsvermittlung
Forschungskooperationen
Forschungsproblem /-ergebnis

Forderprogramme fiir Nachwuchsforscher

Portrait Forschungsbereich

Portrait Forscher
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Videominuten (ges.:263) aus 48 Einzelvideos

Textstellen, die den Standort der Universitit betreffen, beschrinkten sich in den Videos zumeist
auf eine kurze Vorstellung der wichtigsten Besonderheiten der Stadt und/oder der
umgebenden Region. Dazu gehérten zum Beispiel besonders attraktive Besucherorte in der
Stadt (2.B. im Kurzportrait Uni-Saar-Uberblick der Universitit des Saarlandes). Einen etwas
stirkeren Standortbezug zeigten zwei Videos der Universitidt Rostock. Eines berichtet Giber ein
Benefizkonzert der Universitit und stellt in diesem Rahmen eine soziale Einrichtung in der
Stadt kurz vor (das Caritas-Familienpflegezentrum), ein anderes portraitiert den Umbau des
Universititsgebdudes und geht dabei auf die Ausschreibung des Bauprojektes in der Region

cin.

Abb. 50: Zeitliche Reprasentanz von standortbezogenen Themen

Sonstige Standortthemen
Initativen am Standort
Besondere Orte in der Stadt

Universitatsstadt (Portrait)
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Videominuten (n=263) aus 48 Einzelvideos

182 Die Themenkategotien Forschungsfinanzierung und Forschungsmethoden wurden nachtriglich in das Schema
integriert.
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In einigen Beitrigen der anderen Universititen wurden aullerdem Kooperationen der
Universitait mit der Stadt zur Forderung der Attraktivitit des Wissenschaftsstandortes zur
Sprache gebracht. Auch die Beteiligung von stidtischen Vertretern an der Auszeichnung
wissenschaftlicher Leistungen wurde gelegentlich erwihnt. Lediglich in einem weiteren Fall
bildete der Standort ein Hauptthema des Videos. So stellt der redaktionelle Beitrag
Erinnerungsorte der JGU Mainz eine Vortragsreihe zu historischen Orten in der Stadt vor. Im
Video berichten Wissenschaftler Wissenswertes tber die Geschichte und Bedeutung dieser

besonderen Orte.

Die bisher dargestellten Ergebnisse zum Themenspektrum beziehen sich auf die Videos aller
sechs analysierten Gesamtangebote. Individuell waren die Themenbereiche entsprechend der
universitiren Kommunikationsstrategie in den Stichproben leicht unterschiedlich gewichtet.
Dabei gab es allerdings keine Angebote, die vollstindig vom dargestellten Durchschnitt

abwichen.

Generell ist der Themenbereich Forschung bei den Universititen Bonn und Mainz im
Verhiltnis zum Themenbereich Universitit etwas stirker betont als bei den itbrigen
Universititen. Gerade bei den kleineren Universititen (Universitit des Saarlandes und
Universitit Rostock) wird offenbar ein stirkerer Akzent auf Themen gesetzt, die den
Charakter und das Studienangebot der Universitit betreffen. Dieser Befund, der aufgrund der
geringen Fallzahl lediglich eine Tendenz anzeigt, erscheint aufgrund der Kommunikations-
strategie dieser kleineren Universititen plausibel. Nach den Auskinften der jeweils dafiir
Verantwortlichen zu urteilen ist diese Strategie stirker auf die Ansprache von
Studieninteressierten sowie die Anwerbung von Studienbewerbern ausgerichtet (vgl. Kap.
5.7.1).

Im TFall der LMU Miunchen begrindet sich die uberraschende Haufung von
Universititsthemen in der Stichprobe aufgrund von zwei Videos, die sich tberproportional
stark mit diesem Themenbereich beschiftigen. Im Einzelnen handelte es sich dabei um das
Uni-Galerie-Dossier tuber Die Herren der Kette, eine Sonderausstellung tiber die Munchener
Universititsrektoren, sowie das Interview mit dem Hochschulprisidenten. Fiir die anderen
von der zentralen Kommunikationsstelle verantworteten Videos (darunter zwei Folgen aus
der Reihe Scencecasts) konnte eine stirkere Orientierung an Forschungsthemen festgestellt
werden. So wurden innerhalb dieser Beitrige in 16 Beitragsminuten ein oder mehrere

Forschungsthemen angesprochen und in nur 7 Minuten Informationen zur Universitit.

Die folgende Ubersicht zeigt den (tendenziellen) Befund tiber den zeitlichen Anteil der
einzelnen Themenbereiche an der analysierten Gesamtzeit aus den Videoangeboten der sechs
ausgewahlten Universititen. Die Universititen sind in der Abbildung nach Hochschulgrofe
(Studierendenanzahl) sortiert dargestellt. Wie aus der Darstellung ersichtlich wird, war bei der
Universitit Rostock und der Universitit des Saarlandes das Ausmal} der Thematisierung

universititsrelevanter Inhalte besonders ausgeprigt.
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Abb. 51: Zeitliche Reprasentanz der Themenbereiche Universitit, Forschung/Wissenschaft und Standort
(Getrennt nach Universitdten)
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5.8.2 Haiufigkeit von Personen und Orten aus der Universitit

Die PR-Ausrichtung der Videos konnte nicht nur an den jeweils zur Sprache gebrachten
Inhalten festgestellt werden, sondern auch anhand einer statken Prisenz von
Universitdtsangehorigen sowohl auf der Bild-, als auch der Tonebene. Die folgende
Darstellung zeigt die zeitliche Prisenz von Universititsangehorigen innerhalb der 48
analysierten Videos. Dabei werden mittels der dargestellten Balken drei Gruppen differenziert.
Der erste (blaue) Balken reprisentiert Personen, die einen Redeanteil innerhalb der Beitrige
besallen. Der zweite (hellblaue) Balken steht fur Personen, die lediglich im Bild gezeigt
wurden und aufgrund des Sprechertextes als Hochschulangehorige identifizierbar waren. Der
dritte (rote) Balken markiert die absolute Anzahl der Personen.

An der Darstellung wird deutlich, dass innerhalb der Beitrige deutlich mehr
Universititsangehorige mit einem Wortbeitrag integriert wurden als Personen, die nicht der
Universitdt angehoren. Besonders lange Redezeiten wurden dabei leitenden Personen (z.B.
Rektoren oder Prisidenten) oder auch Ieitern von Fachbereichen und/oder

wissenschaftlicher Einrichtungen gewihrt.
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Abb. 52: Zeitliche Reprdsentanz von Personengruppen (alle Angebote)
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Universitatsleitung
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Videominuten (ges.:263) aus 48 Einzelvideos

M Personen mit Redeanteil

Die hiufigsten Redebeitrige hatten Studierende, gefolgt von den Wissenschaftlern. Allerdings
wurde den Studierenden dabei im  Schnitt die kirzeste Redezeit gewihrt.
Nichtwissenschaftliches Personal wurde in keinem der Beitrige erwihnt oder als O-Ton-
Geber integtiert.

Insgesamt zeigt die Personenauswahl bei den lingeren O-Ténen eine schr starke
Konzentration auf den Fihrungs- und Wissenschaftsbereich. Die O-T6ne der Studierenden
hatten hingegen selten eine inhaltlich tragende Funktion. Sie wurden haufig als auflockerndes
Element eingesetzt, um ein Meinungs- oder Stimmungsbild an der Universitit einzufangen

oder auch eine studentische Perspektive in die Videos hineinzubringen.
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Abb. 53: Prasident der JGU Mainz als O-Ton-Geber
im Videoportrait der Johannes-Gutenberg-Universitdtsstiftung

Prof. Dr. Georg Krausch

L! Prasident der Johannes Gutenberg-Universitat Mainz

Quelle: www.youtube.com, abgerufen am 20.01.2012

Im Rahmen der Analyse wurden auf der Bildebene neben Personen auch Drehorte erfasst und
(soweit dies eindeutig zu erkennen war) den Kategorien Dreborte innerbalb der Universitat und
Dreborte anfserhalb der Universitit zugeordnet. Dabei zeigte sich, dass in 184 der 263 analysierten
Videominuten (entspricht ca. 70 Prozent der Gesamtzeit) Bilder aus der Universitit gezeigt
wurden, wihrend in lediglich 86 Minuten (ca. 30 Prozent der Gesamtzeit) Orte aullerhalb der
Universitit eine erkennbare Rolle spielten. Im letzteren Fall handelte es sich zumeist um
offentliche Bereiche des Universititsortes (zum Beispiel Marktplitze oder Parks), 6ffentliche
Gebidude (z.B. Rathaus oder Schule) und/oder diverse privatwirtschaftliche Einrichtungen
(wie z.B. Kinos, Arztpraxen oder Theater). Nur in 2 der 48 Videos waren Bilder integriert, die
offensichtlich nicht aus dem Universititsort stammten. Die Beobachtung, dass ein
tiberwiegender Teil der Bilder innerhalb der jeweiligen Universititen gedreht wurde, legt den
Schluss nahe, dass den Filmverantwortlichen die visuelle Prisentation ihrer Organisation sehr
wichtig war. Wobei einschrinkend darauf hingewiesen werden muss, dass auch pragmatische
Grinde dafir verantwortlich sein kénnen, dass die Universitit bei den Dreharbeiten nur

selten verlassen wurde.

Die folgende Darstellung zeigt, welche Art von Rdumlichkeiten und Aullenbereichen der
Universitit in den Videos in welcher Haufigkeit gezeigt wurden. Die Kategorie zugangsoffene
Bereiche ist im Ergebnisspektrum besonders stark vertreten, da viele Interviews in Fluren und
Foyers der Hochschulgebdude gedreht wurden. Diese Beobachtung lisst vermuten, dass die
Filmemacher die im Video integrierten O-Ton-Geber offenbar hiufiger vor Ort abfangen
mussten, z.B. vor oder nach einem Vortrag in der Universitit, anstatt sie an einem speziell

ausgesuchten Drehort zu filmen.
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Abb. 54: Zeitliche Reprasentanz von universitdren Orten
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Videominuten (ges.:263) aus 48 Einzelvideos

5.8.3 PR-Themenschwerpunkte

Neben der Zihlung universitirer Themen, Personen und Orte wurden mittels der Themen-
/Formatanalyse noch weitere Merkmale erfasst, anhand derer die PR-Austichtung der Videos

beurteilt wurde.

Ein eher qualitativ zu bestimmendes Merkmal bildete der jeweilige PR-Themenschwerpunkt, der
in den einzelnen Videos gesetzt wurde. In Erginzung zu der oben dargestellten Themen-
Frequenzanalyse wurde hier auf einer hoheren Abstraktionsebene der Grad der
Ubereinstimmung des Videoinhalts mit iibergreifenden PR-Schwerpunkten der Universititen
eingeschitzt, wie z.B. die Portraitierung der Universitat, ibrer Einrichtungen und Lehrangebote oder die
Vorstellung  einzelner  Leistungen  und  Services (vgl. Kap.4.4.7.1). Der Themenschwerpunkt
Wissenschaftskommunikation steht dabei fur Videos, die darauf ausgerichtet sind, einer
fachfremden Zielgruppe (z.B. der allgemeinen Offentlichkeit) Themen aus dem
Wissenschaftsbereich in anschaulicher Art und Weise nahezubringen. Da die Beurteilung des
Themenschwerpunktes auf einer subjektiven Einschitzung des Codierers beruht, zeigt sie
stirker als die quantitative Themenanalyse, welche Themenbereiche in den Videos tendenziell
besonders effektiv und erinnerungsstark kommuniziert wurden. Die folgende Darstellung
zeigt, in wie vielen Videos vom Codierer eine Ubereinstimmung mit den jeweils angegebenen
Themenschwerpunkten festgestellt wurde.'™ Volle Ubereinstimmungen wurden dabei einfach,

leichte Ubereinstimmungen nur 0,5-fach gezihlt.

183 Fine (geringfiigige) Ubereinstimmung mit dem PR-Themenschwerpunkt Rechtfertigung von Organisationshandeln/
Krisenkommunikation konnte nur in einem Video der Universitit Minchen festgestellt werden, innerhalb dessen



5 Das Onlinevideoangebot an deutschen Universititen 227

Abb. 55: PR-Themenschwerpunkt der Einzelvideos (qualitative Einschdtzung)
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Auf Basis der qualitativen Beurteilung der Einzelvideos wurde die bereits im Rahmen der
Themenanalyse beschriebene Beobachtung bestitigt, dass die Universititen Bonn und Mainz
in ihrem Videoangebot einen besonders deutlichen PR-Schwerpunkt im wissenschaftlichen
Themenbereich setzen. Dies kann (in der Tendenz) auch fir die Videoangebote der
Universititen Koéln und Minchen behauptet werden, wenngleich den Ergebnissen der
Frequenzanalyse zufolge Themen mit Forschungs-/Wissenschaftsbezug dort zeitlich nicht
ganz so stark reprisentiert waren (vgl. Abb. 51). Dies lisst vermuten, dass die ausgesuchten
Videos dieser beiden Universititen Wissenschaftsthemen im Schnitt zwar etwas knapper
behandelten als die Videos der Universititen Bonn und Mainz, diese dafur aber um so

deutlicher und intensiver darstellten.

LMU-Prisident Prof. Dr. Bernd Huber die Entscheidung fiir die Beibehaltung eines bestimmten
Studiengebiihrensatzes an der LMU rechtfertigt.
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Im Videoangebot der kleineren Universititen (Universitit des Saarlandes und Universitit
Rostock) wurde als PR-Themenschwerpunkt hiufiger die Portraitierung der Universitit, threr
Einrichtungen und Lehrangebote identifiziert. Im Fall der Universitit des Saarlandes wurde
nach der Einschitzung des Codierers dabei stirker das Studienangebot der Universitit in den
Vordergrund gestellt, im Fall der Universitit Rostock stirker die Attraktivitit der Universitit
als wissenschaftlicher, kultureller und sozialer Ort. Allerdings enthielten auch diese Angebote

einige Videos mit dem Schwerpunkt Wissenschaftskommunikation.

Insgesamt bestitigt die qualitative Einschitzung von PR-Themenschwerpunkten der Videos
aller sechs Universititen, dass die Hervorhebung von Universitits- und Wissenschaftsthemen
sowie universitirer Lehrangebote und Forschungsbereiche in den Filmen einen gréleren PR-
Stellenwert besitzt, als die Vorstellung des Standortes, des universitiren Lebens und/oder

einzelner Services.

5.8.4 Formatbestimmung der Einzelvideos

Inwieweit bei der Vorstellung von Universitits- und Wissenschaftsthemen tatsichlich
portraitierende Darstellungen gegeniiber neutralen Formen der Informationsvermittlung wie z.B.
redaktionellen Beitrdge nach journalistischem Vorbild dominieren, konnte erst aufgrund der
Ergebnisse eines weiteren qualitativen Analyseschrittes der Themen-/Formatanalyse beurteilt
werden. Dabei wurde fir jeden Videobeitrag eingeschitzt, ob er einer bestimmten
Formatkategorie aus den Bereichen Journalistische Darstellungsmuster, TV -Unterbaltungsformate,
Werbung/ PR, Weitere  Hochschulformate (3.B. Vorlesungsaufzeichnung) oder  Onlinevideo-Formate
entsprach (vgl. Kap.4.4.7.1)." ' Das Schema der pro Bereich angegebenen (Sub-)kategorien
wurde wahrend der Erhebung noch durch weitere Kategorien aufgefillt, die dort noch nicht
enthalten waren. In erster Linie wurde dabei die Kategorie Imagefilm/PR-Portrait stirker
differenziert (u.a. mittels der neu eingerichteten Kategorien — Universititsportrait,
Einrichtungsportrait, Studiengangsportrait und Angebotsportraif).

Die erste Zwischenauswertung der Formatbestimmung zeigte, dass viele Videos formal den
journalistischen Darstellungsmustern Redaktioneller Beitrag oder O-Ton-Film entsprachen,
obwohl sie von ihrem Inhalt eher zur Kategotie Imagefilm/PR-Portrait (bzw. zu einer daraus
differenzierten Unterkategorie) passten. Im Unterscheid zu einem klassischen Imagefilm
wurde bei diesen Videos eher sachlich tber einen konkreten Anlass oder ein einzelnes Thema
berichtet und daran anschlieBend eine Einrichtung oder ein Angebot niher vorgestellt. Fir
diese spezielle Mischform wurden die beiden Format-Kategorien Redaktioneller Beitrag (PR-
Portrait) und  O-Ton-Film (PR-Portrait) in das Schema zusitzlich eingefiigt. Eine zweite

Mischform, die haufiger beobachtet wurde, waren einfache Statements, Interviews oder Umfragen,

184 Die Einschitzung des Videoformates wurde gleichzeitig in Bezug auf die Frage vorgenommen, ob es sich bei
den Angeboten eher um TV- oder Internetorientierte Darstellungsformen handelt (betrifft FF IV: Einordnung in
ein Medienkonvergenzmodell)

185 Bei der Codierung waren auch Mehrfachzuordnungen etlaubt, solange die jeweils codierten Einzelkategorien
aus verschiedenen Bereichen stammten. Auf diese Weise wurde ermdglicht, auch Mischformen zu codieren,
deren formale und/oder inhaltliche Ausrichtung nicht eindeutig einem der Bereiche zugeordnet werden konnte.
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die zur Vorstellung der Universitit oder einzelner Lehr- und Forschungsbereiche eingesetzt

wurden. Auch hierfiir wurde eine Format-Kategorie neu eingerichtet.

Das aufgefiillte Schema wurde im Anschluss an die Zwischenauswertung noch einmal auf alle
48 Videos und dariiber hinaus auf 151 weitere, zufillig ausgewiahlte Videos der Universititen
angewendet (vgl. Kap. 4.4.7.4). Um die Videos sowohl formal, als auch von ihrer PR-
Ausrichtung her adiquat einordnen zu konnen, wurde das Kategorienschema in zwei Bereiche
geteilt. Der erste Teil betrifft den inhaltlichen Beitragstyp (z.B. Universittsportrait oder
Vorlesungsanfzeichnung), der zweite Teil seine formale Bauart (z.B. O-Ton-Film oder Aufzeichnung).
Jedes Video wurde jeweils einer Kategorie aus den beiden Bereichen zugeordnet. Die

folgenden Tabellen geben einen Uberblick iiber die pro Universitit getroffenen Zuordnungen:

Tab. 9: Art der universitiren Videobeitrage (inhaltliche Klassifizierung)

Universitadtsportrait 1 0 2 0 1 2 6
Fachbereichsportrait 1 2 1 0 2 0 6
Institutsportrait 0 1 0 1 0 2 4
Einrichtungsportrait 0 0 1 2 0 1 4
Studiengangsportrait 0 0 0 0 13 0 13
Portrait eines Forschungsbereiches 0 1 1 2 0 2 6
Forscherportrait 1 1 2 0 2 0 6
Eventportrait / Eventbericht 0 3 5 0 0 4 11
Angebotsportrait (z.B. Seminar-oder 1 1 5 1 2 3 14
Weiterbildungsangebot)

Info-/Servicefilm 1 1 0 1 0 2 5
Wissenschaftsredaktioneller Beitrag 5 3 0 1 0 1 10
Sonstige redaktionelle Beitrage 0 0 0 1 0 3 4
Experteninterview 2 0 1 1 0 0 4
Testimonial / PR-Statement 0 3 0 1 0 0 4
Lehrfilm 3 0 0 1 0 0 4
Vorlesungsaufzeichnung 3 2 1 2 0 0 8
Vortrag/Rede/Ansprache 1 0 0 6 0 0 7
Umfrage 0 1 0 0 0 0 1
Sonstiges 1 1 0 0 0 0 2

Tab. 10: Art der universitdren Videobeitrige (formale Klassifizierung)

Imagefilm 1 2 3 1 1 1 9
Redaktioneller Beitrag (PR-Portrait) 3 3 3 2 2 4 17
Red. Beitrag / Wissenschaftsfilm 4 0 0 2 0 2 8
O-Ton-Film (PR-Portrait) 1 3 8 2 16 4 34
O-Ton-Film 0 3 1 1 0 1 6
Statement/Interview/Umfrage (PR) 1 5 1 3 0 3 13
Statement/Interview/Umfrage 0 0 0 0 0 0
(Sonstige Ausrichtung)
Bericht 0 1 1 0 0 4 6
Lehrfilm 3 0 0 2 0 0 5
Aufzeichnung 5 2 1 7 0 0 15
Sonstiges 2 1 1 0 1 1 6
Sonstiges (Art der Videos) Musikvideo, Kurzfilm Personen- Fotostrecke Werbeclip

Impressions- portrait

film
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Aus den beiden Tabellen wird deutlich, dass alle sechs Universititen eine jeweils etwas
unterschiedliche Strategie verfolgen, um ihre PR-Botschaften per Video zu kommunizieren.
Wihrend z.B. die LMU Minchen stirker klassische, mit Sprechertext versehene Beitrige
einsetzt, um damit wissenschaftliche Inhalte zu popularisieren, setzt die JGU Mainz zu diesem
Zweck stirker auf das O-Ton-Filmformat ohne Sprechertexte. Auch das Videoangebot der
Universitit des Saarlandes, das vom Themenspektrum her stirker auf die Vorstellung von

Studienangeboten ausgerichtet ist, verwendet fast ausschlieSlich O-Ton-Filme. Die

>
Universititen Koln, Bonn und Rostock verwenden beide Filmformate, um Fachbereiche,
Institute und andere Einrichtungen der Universitit vorzustellen. Die Universitit zu Koéln
erginzt dieses vor allem durch kurze Statements von Universititsangehorigen ((Meine Ideen fiir
die Zukunft), die Universitit Bonn durch Interviews und aufgezeichnete Vortrige zu
Wissenschaftsthemen und die Universitit Rostock durch Berichte zu Jubilien und anderen
offiziellen Anldssen. Eine weitere Auffalligkeit innerhalb des analysierten Beitragsspektrums
zeigt sich darin, dass sowohl im Mainzer als auch im Rostocker Angebot hiufig (PR-)Events
der Universitit den inhaltlichen Rahmen eines Videos bilden, sowie auch zielgruppenrelevante
Angebote fir Universititsangehorige. Gerade bei den Mainzer Videos werden auf diesem
Wege sehr viele Forschungsthemen vermittelt, da die portraitierten Veranstaltungen (wie z.B.
der Mainger Wissenschaftsmark?) oder die vorgestellten Angebote (wie z.B. das Gutenberg
Forschungskolleg) selbst einen starken Schwerpunkt im Wissenschaftsbereich setzen. Auch im
Angebot der Universitit Bonn sind einige Veranstaltungen dokumentiert. Diese héufig eher
fachlich ausgerichteten Anldsse werden zwar nicht direkt im Video portraitiert, bildeten jedoch
hiufiger einen Rahmen fiir die aufgezeichneten Vortrige und Interviews, die innerhalb der
analysierten Beitragsauswahl identifiziert werden konnten. Bei den ibrigen Universititen
werden Universitits- und Forschungsinhalte stirker unabhingig von wissenschaftlichen

Events zum Thema gemacht.

AulBlergewohnliche Filmformate, die aus dem Schema der Imagefilme und redaktionellen
Beitrige mit PR-Ausrichtung herausstechen, wurden dhnlich wie im Ergebnis der
bundesweiten Angebotsanalyse (vgl. Kap 5.1) nur selten beobachtet. Ausnahmen bilden das
Werbeclip-Format Uni in Zablen der Universitit Rostock, das Informationen iber die
Universitit ausschlieBlich auf der visuellen Ebene prisentiert, ein Video aus der Reihe
LMUeMotions, dass Impressionen aus der Universitdit Minchen in Form einer kiinstlerischen
Videoprisentation verdichtet, sowie ein von Studierenden der Kunstpidagogik an der
Universitit Kéln gemeinsam mit Schiilern erstellter Kurzfilm aus der Reithe UniTube, innerhalb
dessen der Besuch eines Studierenden mit ,gespaltener Personlichkeit” an der Universitit Koln

inszeniert wird.

Eine weitere Ausnahme bilden Interviews, in deren Rahmen universitire Themen wie in
einem Expertengesprich erortert wurden. Ein Beispiel dafiir sind zwei Interviews aus der
Reihe Denkanstifse im Programm von Uni-Bonn.T1/, in deren Rahmen tber medizinische
Grundlagenforschung und universitire Forschungskooperationen gesprochen wird. In der
erweiterten Zufallsstichprobe war auflerdem ein Video von Uni-Bonn.T1” enthalten, dass im
Gegensatz zu den meisten anderen codierten Videos nicht auf die Vorstellung der Universitat
und/oder ihrer Wissenschaft abzielte, sondern offenbar cher zur Rechtfertigung einer

aktuellen universitiren Entscheidung eingesetzt wurde. (Dies betrifft den PR-
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Themenschwerpunkt  Rechtfertignng  von  Organisationshandeln/ Krisenkommunikation).  Dabei
handelte es sich um ein Statement eines Reprisentanten des Fakultitsrates der
Philosophischen Fakultit anldsslich der Entziechung des Doktorgrades eines Europa-

abgeordneten.

Von diesem Ausnahmefall einmal abgesehen kann auf der Basis der identifizierten
Filmformate festgestellt werden, dass die analysierten Videoangebote in den meisten Fillen
zur Vorstellung universitirer Bereiche und Einrichtungen sowie zur Popularisierung einzelner
Wissenschaftsthemen eingesetzt werden und dabei hiufig auf bekannte Darstellungsmuster

aus dem Bereich des (T'V-)Journalismus zuriickgreifen.

5.8.5 Corporate-Design-Elemente

Inwieweit die festgestellte PR-Ausrichtung noch durch eine visuelle Rahmung der jeweiligen
Universitit verstirkt wurde, konnte anhand der Identifikation von Corporate-Design-Elementen
innerhalb der Videos sowie im umgebenden Seitenbereich festgestellt werden. Was den
analysierten Videocontent betrifft, wurden in 43 der 48 Videos Corporate-Design-Elemente
wie zum Beispiel die Bildmarke der Universitit oder das universitire Siegel identifiziert."** Die
Corporate-Design-Elemente waren in den meisten Videos im Vor- und Abspann zu finden,
etwas seltener innerhalb von Textinserts (sog. ,Bauchbinden®). Die Universititen Rostock und
Koln integrieren ihr Siegel zusitzlich héufiger als Dauereinblendung im rechten oberen
Bildbereich.'”’

Insgesamt zeigte sich die Corporate-Design-Verwendung in den Videos der Universititen
Koéln, Rostock, Bonn und Miinchen noch etwas offensiver als bei der Universitit Mainz und
der Universitit des Saarlandes. Dieser Eindruck wurde vor allem aufgrund der einheitlichen
Videovorspianne der vier erstgenannten Universititen gewonnen, die systematisch
eingeschnitten und jeweils streng im universitiren Corporate Design gestaltet waren. Bei den
Universititen Rostock und Miinchen werden die visuell einheitlichen Vorspinne noch durch
standardisierte Audio-Claims unterstiitzt, die die Universititsmarke auf der Tonebene

transferieren.

186 Uni-Bonn. T1” verwendet in den Videos eine eigenstindige Bildmarke, die sich allerdings stark an dem Design
der Universitit Bonn orientiert

187 Bei der Universitit Koln dient diese Dauereinblendung vermutlich auch als Sendelogo fiir die Verbreitung der
Videos im linearen Programm des Lokalsenders Center T1.
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Abb. 56: Corporate-Design-Elemente in den Videos der LMU Miinchen (Screenshot)
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Der Videovorspann der LMU Miinchen wird durch den einheitlichen Audio-Claim , This podcast is brought to
you by LMU Munich” unterstiitzt. Quelle: iTunes U, abgerufen am 20.01.2012.

AuBerhalb des Videobereiches enthalten alle analysierten Angebotsseiten Corporate-Design-
Elemente der jeweiligen Universitit. Bei den genutzten externen Distributionsoberflichen von
YouTube und iTunes U werden in der Regel dort vorhandene Méglichkeiten zur Integration
eigener Design-Flemente maximal ausgenutzt. Ein Beispiel dafiir bietet die Gestaltung der
Oberfliche des YouTube-Kanals der Universitit Koln. Hier sind sowohl die universitire
Bildmarke (Siegel), die universitire Wortmarke (,Gute Ideen. Seit 1388 und eine Farbskala mit

den Farbtonen des universitiren Corporate Designs integriert.

Abb. 57: YouTube-Kanal der Universitdt zu KéIn im universitaren Corporate-Design
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Die Verwendung von Corporate-Design-Elementen wurde bereits vor der Themen-
/Formatanalyse im Rahmen der Angebotssichtungen des ersten Untersuchungsschrittes
erfasst. Bei 114 der 136 universitiren Videoangebote konnte die Verwendung von Corporate
Design-Elementen innerhalb der Videos festgestellt werden, bei 104 Angeboten waren solche

Elemente zusitzlich in der Webseitenumgebung zu finden. Insgesamt zeigen die Ergebnisse
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aus beiden Untersuchungsschritten, dass die meisten Universititen mit einem Videoangebot
darum bemiiht sind, in diesem Bereich ihr universitires Designkonzept anzuwenden und die

Universititsmarke entsprechend offensiv innerhalb ihrer Angebote zu platzieren.

5.8.6 Zusammenfassung: PR-Strategien der Universititen fiir den Bereich Onlinevideo

Uber den Bereich Corporate Design hinaus kann in Bezug auf die sechs im Rahmen der
Themen-und Formatanalyse intensiver beobachteten universitiren Videoangebote wie folgt
Die der
Kommunikationsstrategie spielt fir alle PR-Verantwortlichen eine grofle Rolle und kann

zusammengefasst: Ausrichtung Videos  an  einer  universitiren
anhand verschiedener Merkmale sowohl in den Befragtenantworten, als auch innerhalb der
Angebote selbst erkannt werden. Die folgende Darstellung gibt einen Uberblick zu den
wichtigsten in den Kap. 5.7.1 genannten Kommunikationszielen und Themenschwerpunkten
der Onlinevideoangebote. Auch die Art und Weise der Umsetzung der PR-Strategien mittels
bevorzugter Videoformate und Produktionsweisen (Kap. 5.7.2, Kap. 5.7.3) sind in der

folgenden Ubersicht kurz skizziert.

Tab. 11: PR-Strategien der Universitaten fiir den Bereich Onlinevideo

Universi

Wichtigste Ziele des

Themenschwerpunkt

Bevorzugte

Umsetzung

tat Onlinevideoeinsatzes des Angebots Videoformate

Mainz Verstarkung PR-Events an der Einfache redaktionelle Durch selbstausgebildete
universitatsrelevanter Universitat, VJ-Beitrage (O-Ton- Vls, beauftragt von der
Themen, Profilbildung, zielgruppenrelevante Filme), Filmportraits von Initiative
Legitimation, Angebote, Wissenschaftler ~ Wissenschaftlern Medienintelligenz
Bildungsauftrag, Offnung der  an der Universitat
Universitat

Koln Etablierung von Social Allgemein: Studium und Fachbereichsportraits, Intern durch eigene
Media-Diskursen, Forschung an der kurze Statements Mitarbeiter
Vertrauensbildung, Universitat (Testimonials) und Zulieferung aus den
Reputationssteigerung, Fachbereichen Extern
Legitimation durch beauftragten

Lokalsender

Rostock Gewinnung von Veranstaltungen an der Einfache VJ-Beitrage Intern durch angestellten
Studienbewerbern und Universitat, (mit Kommentar), Mediengestalter
Nachwuchswissenschaftlern,  Forschungsinstitute an der ~ Umfragen
Wissenschafts- Universitat, soziales und
kommunikation kulturelles Leben

Bonn Reputationssteigerung, Veranstaltungen an der Einfache VJ-Beitrage Durch freie Vls
Legitimation, Profilbildung, Universitat, (kommentiert), (Berufsanfanger), die als
Identitatsbildung Sonderforschungsbereiche  Aufzeichnungen, Produktionsteam von Uni-

der Universitat Interviews, Lehrfilme Bonn.TV organisiert sind

Saarland Gewinnung von Portraitierung des O-Ton-Filme (u.a. Durch beauftragten
Studienbewerbern und Studienangebots, Studiengangsportrait) Fernsehautor (ehemals
Nachwuchswissenschaftlern,  Exzellenzforschung durch Werbeagentur)
Legitimation (Informatik), besondere

Angebote fiir Schiiler
Miinchen Reputationssteigerung, Einzelthemen aus allen Wissenschafts- Durch beauftragte

Profilbildung,
Identitatsbildung,
Wissenschafts-
kommunikation

Bereichen der
Wissenschaft

redaktionelle Beitrage,
Vorlesungsaufzeichnung
en, Lehrfilme

Produktionsfirmen. E-
Learning-Videos durch
Professoren
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5.9 Erfahrungen mit dem Einsatz des Instruments Onlinevideo

Im Rahmen der Experteninterviews mit den PR- und Angebotsverantwortlichen wurde neben
dem PR-Stellenwert und der PR-Ausrichtung auch nach Erfahrungen in der Umsetzung und
Etablierung eines universitiren Onlinevideoangebotes gefragt. Dabei ging es zum einen um
Erfahrungen in Bezug auf die praktische (organisatorische und produktionstechnische)
Realisation dieser Angebote (betrifft FF III), als auch um Erfahrungen im FEinsatz von
Onlinevideos in der Universitits-PR (betrifft FF II c).

Was die praktische Umsetzung der Videoangebote betrifft, wurde von den meisten Befragten
die Aufteilung der hierzu notwendigen Arbeitsbereiche so beschrieben, dass die zentrale
Kommunikationsstelle die Themenauswahl fir die Videos ubernimmt und zur
produktionstechnischen Umsetzung der Themen entweder freie Videojournalisten (JGU
Mainz, Universitit Bonn), freie Fernsehautoren (Universitit des Saarlandes, LMU Miinchen)
oder auch intern dafiir eingestellte Mitarbeiter (Universitit Rostock, teilw. Universitit zu
Koln) beauftragt werden. Bei den Universititen Mainz und Bonn sind die beauftragten
Videojournalisten in eine feste Organisationsstruktur eingebunden, die jeweils durch eine(n)
koordinierende(n) Mitarbeiter(in) sowie technisches Equipment fiir den Produktionsbereich
(Kameraset und Schnittplatz) gebildet wird. Die Initiative Medienintelligeny der JGU Mainz
koordiniert dabei den Einsatz der Videojournalisten und Gbernimmt in diesem Rahmen auch
eine zwischengeschaltete redaktionelle Qualititskontrolle (Uni-Mainz: St6). Diese
Koordinationsleistung wird von der Leiterin der Stabstelle Kommunikation und Presse als
sehr relevant eingestuft, da freie auf dem Markt verfiighbare VJs zwar inzwischen sehr giinstig
ithre Leistungen anbéten, dabei aber hiufiger nicht das Qualititsniveau umsetzen kénnten, das

tir die AuBendarstellung einer Universitit vonnoten sei (Uni-Mainz: Gig).

Der Uni-Bonn. Tl Koordinator HERKENRATH weist darauf hin, dass ein festes Team aus freien
Videojournalisten den Vorteil bringt, dass sich die Beteiligten ab einem gewissen Stadium
selbst gegenseitig ausbilden (Uni-Bonn: Her). Eine Voraussetzung dafiir bietet die rdumliche
und technische Infrastruktur bei Unz-Bonn. T/, die einen groBen Anteil an der beschriebenen
Moglichkeit der Qualititskontrolle und der gegenseitigen Qualifizierung besitzt (Ders.). Die
Presse-/Kommunikationsstellen der Universititen Minchen und Saarland sichern die Qualitat
threr Videos durch eine enge redaktionelle Zusammenarbeit mit den beauftragten
Wissenschaftsjournalisten (Uni-Munchen: Bil) bzw. dem beauftragen Fernsehautor (Uni-
Saarland: Mey). In diesem Zusammenhang weist MEYER ZU TITTINGDORF darauf hin, dass bei
der Auswahl des Autors darauf geachtet wurde, dass dieser bereits tiber viel Erfahrung
verfigte und zudem ortsansissig war, damit auch flexible Dreheinsitze ermoglicht werden
konnten. Die Beauftragung von Werbeagenturen zur Umsetzung universitirer Videos beurteilt
sie hingegen kritisch, da Agenturen vergleichsweise hohe Preise nehmen und die erzielten

Ergebnisse nicht unbedingt mit einer hochwertigen Beitragsqualitit verbunden sind (dies.).

Der ehemalige Produktionsverantwortliche des Rostocker Angebots SEGEBARTH weist darauf
hin, dass auch eine Realisation von Videos durch eine Fachkraft im Hause auf Dauer giinstiger
sei als das Outsourcing an Werbeagenturen. Zudem berge dies den Vorteil, dass man selber

einen grofleren Einfluss auf den Inhalt des Videos habe.
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»[--.] man muss nicht stundenlang debattieren und Kompromisse eingehen, sondern

kann wirklich selbst gestalten, lenken und umsetzen demzufolge auch.” (Uni-Rostock:

Seg)

Die Moglichkeit, Videos fiur das zentrale Videoangebot der Universitit auch durch
Angehorige der Universitit produzieren zu lassen bzw. selbsterstellte Videos aus den
Fachbereichen in das Angebot zu integrieren, beurteilten einige Befragte eher kritisch. MEYER
ZU TITTINGDORF schitzt den Schulungsaufwand, der erforderlich ist, um Laien die Erstellung
qualitativ hochwertiger Filme beizubringen, als sehr hoch ein (Uni-Saarland: Mey). Sie
beftrchtet zudem, dass aufgrund der mangelnden Qualitit selbsterstellter Beitrige auch ein

Imageschaden fur die Universitit entstehen kann.

»Es gibt andere Unis, die das mit ihren eigenen Studiengingen machen |[...], die dann
von Studenten Filme drehen lassen. Das sehe ich zwiespiltig, weil ich denke, dass das
manchmal auch zu unprofessionell riberkommen kann und dann einem eher schadet
als niitzt.” (Dies.)

HERKENRATH sicht das Problem der Strategie, Filme von Universititsangehorigen selbst
erstellen zu lassen vor allem darin, dass den Beteiligten hdufig die Distanz zum Dargestellten
fehle. So gehdre zu einer PR-Zwecken dienlichen filmischen Dokumentation ein
Perspektivwechsel, der von Wissenschaftlern erst einmal geleistet werden misse. Dafir sei in
der Regel nicht die Expertise eines Wissenschaftlers, sondern die einer PR-Fachkraft gefragt
(Uni-Bonn: Her).

Zu der Moglichkeit, bei fortschreitender Etablierung des Mediums Videos auch direkt durch
Mitglieder der Presse-/Kommunikationsstelle umzusetzen, stellt GIEGERICH fest, dass man
bei ersten Versuchen in dieser Richtung festgestellt habe, dass die Erstellung eines guten
Videos ,,[...] ein groBles Mal3 an Know-How* voraussetze. (Uni-Mainz: Gig) So erfordere die
Erstellung komplexer und qualitativ hochwertiger Beitrige eine kontinuierliche Praxis, die
durch professionelles Coaching unterstiitzt werden miisse. Dennoch schliel3t sie die
Mboglichkeit nicht aus, dass sich einfache Filmformen wie z.B. Statements oder Interviews

auch durch das Personal einer Pressestelle realisieren lassen. (Dies.)

Den Umstand, dass Kommunikationsstellen aus den Fachbereichen JGU Mainz bisher nicht
stirker in die Produktion von Videos eingestiegen sind, erklirt VOIGT (Crossmedia-Referentin
in der Stabsstelle Kommunikation und Presse der JGU Mainz) damit, dass dort bislang noch

zu wenig Stellenpotential in diesem Bereich aufgebaut wurde:

»---] Nach meiner Erfahrung sind im traditionellen Bereich Offentlichkeitsarbeit
Stellenbeschreibungen, die einen gewissen Prozentsatz der Arbeitszeit explizit fir Video

oder die Neuen Medien insgesamt vorsehen, eher die Ausnahme.* (Uni-Mainz: Voi)

In den Fachbereichen der Universitit zu Koln erkennt HONECKER relevantes Produktions-
potential, das zu einem grof3en Teil bereits tber die Schnittstelle des Mu/timediaredaktenrs fur
den universitiren Videokanal genutzt wird (Uni-Kéln: Hon). Auf die Frage, ob
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Universititsangehorige auch systematisch Videos fir den universitiren Kanal erstellen

konnten, dullert er sich zumindest in Bezug auf die Gruppe der Studierenden skeptisch:

,Studierende sind natiitlich auch de fakto kurz hier. Und das heil3t, ob sie sich dann

wirklich die Zeit nehmen, dann was fiir uns zu machen, da muss die Motivation eben
auch da sein.” (Ders.)

Auch HERKENRATH schildert die Erfahrung, dass Studierende, die bisher aktiv am
universitiren Videoprojekt Uni-Bonn.T1” mitgearbeitet haben, aufgrund ihres Studienverlaufs
in der Regel relativ schnell wieder aus dem Projekt ausgeschieden sind. Berufsanfinger, die ihr
Studium bereits abgeschlossen haben, leisteten hingegen als V]Js eine kontinuierlichere Arbeit
(Uni-Bonn: Her).

Fuar BILGERT (LMU Miunchen) bilden Produktionen von Studierenden einen relevanten
(erginzenden) Bestandteil der PR-Strategie im Bereich Onlinevideo:

,Wir finden es besonders schon, wenn Material von den Studierenden selbst kommt,
das sie fur iTunes U zur Verfiigung stellen, weil das die Identifikation zwischen den
Studierenden und ihrer Uni stirkt.” (Uni-Mtnchen: Bil)

Die Beurteilung der Befragten hinsichtlich der Méglichkeit einer aktiven Beteiligung von
Universitatsangehorigen an der Videoproduktion kann dahingehend zusammengefasst
werden, dass die Befragten diese Beteiligung in Bezug auf ein offizielles universitires
Onlinevideoangebot entweder als nicht sinnvoll oder aber als sinnvoll im Sinne einer
Erginzung der Videos der Presse-/Kommunikationsstelle sehen. Zudem scheint der Wunsch
nach einer aktiven Mitwirkung von Universititsangehorigen dann grofler zu sein, wenn das
Angebot — wie im Fall der LMU Miunchen — auch E-Learning-Inhalte wie z.B.
Vorlesungsaufzeichnungen bereitstellt. Deren Produktion konnte nach Einschitzung von
HERKENRATH schon aus Kapazititsgrinden nicht durch bestehende Kapazititen des
Produktionsteams der Kommunikationsabteilung geleistet werden (Uni-Bonn: Her).
SEGEBARTH (Universitit Rostock) dul3ert sich eher aus inhaltlichen Griinden kritisch zu einer
Verbreitung von E-Learning-Inhalten tber das zentrale Onlinevideoangebot der Universitit.
So bestehe die Gefahr, dass bestimmte, z.B. fremdsprachige Lehrinhalte von vielen
Zuschauern, die nicht direkt zum Fach gehoren, gar nicht verstanden werden und dadurch fiir
Verwirrung sorgen (Uni-Rostock: Seg). Diese Videos seien besser auf eigenen Seiten der
Fachbereiche positioniert, wo gleichzeitig zum Video gehorige Aufgabestellungen und

Begleiterklirungen integriert werden kénnen (Ders.).

Zu ihren Erfahrungen im Einsatz von Bewegtbildern als PR-Medium berichteten die
Befragten nahezu einheitlich, dass die Videos sowohl von angesprochenen Zielgruppen als
auch innerhalb der eigenen Organisation als durchweg positiv aufgenommen wurden.
GIEGERICH betont, dass auch viele Wissenschaftler die Votteile eines Videos schitzen,
obwohl es aufgrund seiner Kirze wissenschaftliche Zusammenhinge nicht umfassend
darstellen konne (Uni-Mainz: Gig).
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»Einfihrung und Ausbau unseres Videoangebots haben durchweg die Unterstitzung
unserer Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler erfahren. Kein Fall, dass sich auch
nur einer gegen dieses [...] Format ausgesprochen hitte. Und das, obwohl wir wirklich
auch das Video als Video nutzen. Das heilit: Wir produzieren keine Imagefilme,
sondern kurze, in der Regel zweiminitige Spots. [...] In dieser Form koénnen
beispielsweise auch wissenschaftliche Themen oft nur in Einzelaspekten dargestellt

werden, was dennoch von den Wissenschaftlern akzeptiert wird.* (Dies.)

Auch die Evaluation eines der Videoangebote (Uni-Bonn.1T1”) durch das universititseigene
Zentrum fir Evaluation und Methoden erzielte den positiven Befund, dass nahezu alle durch
das Angebot angesprochenen und innerhalb der Evaluation befragten Zielgruppen
(Wissenschaftler, Studierende, Verwaltung, Universititsleitung) das Angebot befiirworten und
es gerne im Webauftritt der Universitit behalten mochten (Uni-Bonn: Her). Ausschlief3lich die

Gruppe der Wissenschaftsjournalisten habe nur ein geringes Interesse an dem Videoangebot

gezeigt (Ders.).

Was die quantitative Nutzung der Videoangebote durch die angesprochenen Zielgruppen
betrifft, konnten nur von einigen Befragten konkrete Angaben gemacht werden. Innerhalb der
gegebenen Antworten variierte das Spektrum der von den Befragten genannten
Zuschauerzahlen zwischen 400 Besuchen auf der Videoseite pro Tag (Universitit Bonn), 50
bis ca. 6000 Clicks pro Video auf dem universitiren YoxTube-Kanal (Universitit Rostock, JGU
Mainz), 50.000 Videoabrufen in 6 Monaten tber /Tunes U (Universitit zu Koln) und ca. 11
Millionen Dateidownloads im Zeitraum von 2 Jahren tber das 7Tunes U-Angebot der LMU
Minchen. Zusammengefasst kann von diesen Zahlen auf eine Gréflenordnung der
Videonutzung von ca. 5000 bis zu 12.000' Zuschauern pro Monat geschlossen werden.
Diese GroBlenordnung ist zwar nicht mit den Besucherzahlen auf einer universitiren
Homepage vergleichbar'®, lisst aber dennoch auf ein beachtliches Nutzerinteresse an den

Videoangeboten schlief3en.

Fir das Videoangebot von Uni-Bonn. Tl standen noch weitere Nutzungsdaten zur Verfiigung.
So bezifferte HERKENRATH die durchschnittliche Verweildauer von Zuschauern bei Uni-
Bonn. T1” auf 2 Minuten und 10 Sekunden pro Video. Zudem gab er an, dass der grofite Teil
der Zuschauerbeteiligung je nach Art des Videos innerhalb der ersten vier Tage bis zu
innerhalb von zwei Wochen nach Veréffentlichung stattfindet und danach die Nutzung in der
Regel auf einen relativ geringen, aber dennoch konstanten Sockel abfillt (Uni-Bonn. Her). Bei
der Interpretation dieser Werte musse jedoch beachtet werden, dass je nach Art der
Zuschauergruppe sich unterschiedliche Verweildauern und Nutzungszeiten bei den Videos

ergeben kénnen.

Nach der Meinung von GIEGERICH ist bei der Interpretation von Nutzungszahlen aulerdem

zu bertcksichtigen, dass es neben einer quantitativ starken Nutzung auch eine gwalitativ

188 Die fur das 7Tunes U-Angebot angegebene Zahl von 11 Millionen Dateidownloads seit 2009 (dies entspricht
ca. 45.000 Downloads pro Monat) wurde bei dieser Schitzung nicht berticksichtigt, da das Angebot neben
Videos auch viele andere Medienformen enthilt.

189 Der Kootdinator von Uni-Bonn. T1 schitzt, dass 27.000 Studierende der Universitit Bonn die Seite www.uni-
bonn.de ca. einmal pro Tag besuchen (Uni-Bonn: Her).
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hochwertige Nutzung geben kann, bei der auch niedrigere Zuschauerzahlen einen aus
kommunikationsstrategischer Sicht hohen Wert besitzen konnen. Als Beispiel nennt sie ein
Videoportrait einer ,hochkaritigen Wissenschaftlerin®, das innerhalb der wissenschaftlichen
Community die Bekanntheit dieser Professorin sehr geférdert habe. Dies habe sich daran
bemerkbar gemacht, dass die Wissenschaftlerin auf Fachkongressen haufig positiv auf das
Video angesprochen wurde (Uni-Mainz: Gig).

Zu der Frage, welche Strategien sich bei der Umsetzung und Etablierung von Onlinevideos in
der Universititskommunikation bewihrt haben, duflern sowohl BILGERI (LMU Miinchen) als
auch VOIGT (JGU Mainz) die Einschitzung, dass eine hohe Akzeptanz und eine aktive
Beteiligung am universitiren Videoangebot am besten dadurch erreicht werden kénne, dass
man Universititsangehorige den Nutzen des Angebotes selbst erkennen lasse und sie mit
einem guten Produkt zur Teilnahme motiviere. Eine offizielle Verpflichtung zur Nutzung des
Angebotes fithre nach Ansicht der Befragten weniger zum Erfolg. (Uni-Mainz: Voi, Uni-
Minchen: Bil)

»Wenn das Angebot etabliert ist und wenn es erfolgreich lduft, dann zieht das
automatisch Interessenten an. Wir bauen auf Freiwilligkeit und nicht auf Zwang, zumal
die Konzeption und Produktion von Online-Videos fir die Lehrenden natirlich erst
mal mehr Arbeit bedeuten und E-Learning-Materialen ja auch nicht in jedes

padagogische Konzept passen. (Uni-Munchen: Bil)

Allerdings sei es fur den Erfolg der MaBnahme entscheidend, dass die Universititsleitung

hinter dem Projekt stehe und dies auch aktiv kommuniziere (dies.).

Nach Einschitzung von VETTER (Universitit Rostock) kann die Erwartung, dass sich ein
Videoangebot von alleine zum Selbstliufer entwickelt, allerdings auch durch mangelndes
Feedback der Fachbereiche enttiuscht werden (Uni-Rostock: Vet). HERKENRATH empfiehlt in
diesem Zusammenhang, vor der Implementierung eines universitiren Videoangebotes ein
Kommunikationskonzept fir das Angebot entwickeln zu lassen und in eine ,,anstindige PR-
Kampagne® fiir das Projekt zu investieren. Dartber hinaus beurteilt er den Aufbau eines
universitiren Onlinevideoangebotes aber insgesamt als ,,nicht schwierig und nicht zu teuer®
(Uni-Bonn: Her). VETTER zieht eine dhnliche Bilanz aus seinen bisherigen Erfahrungen mit

der Etablierung eines universitiren Onlineangebotes:

»[.-.]das aus eigener Kraft und mit relativ tberschaubarem Aufwand hinzubekommen,
hat mich Gberrascht. Und das Ergebnis finde ich ausgezeichnet. Es geht also, ohne dass
man Riesenetats dafiir aufmachen muss. Das war eine sehr wichtige Erkenntnis fiir
mich.“ (Uni-Rostock: Vet)
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5.9.1 SWOT-Modell zum PR-Einsatz der Medienform Onlinevideo an Universititen

In den vorhergehenden Abschnitten wurden FErkenntnisse der befragten PR-und
Angebotsverantwortlichen sowohl beztiglich ihrer allgemeinen Einschitzung der Relevanz der
Medienform Onlinevideo im universitiren Kommunikationsbereich (Kap. 5.4), als auch zu

ithren bisherigen praktischen Erfahrungen mit dieser Medienform skizziert.

In der folgenden Ubersicht werden im Sinne einer strategischen Kommunikationsplanung
(vgl. Kap. 3.23.2)

zusammengefasst und den bislang identifizierten Chancen und Risiken ihres universitiren PR-

einige Stirken wund Schwichen der Medienform Onlinevideo
Einsatzes gegentibergestellt.

Tab. 12: SWOT-Modell zur strategischen Beurteilung des PR-Instruments Onlinevideo

Starken Chancen

e Emotionalitat e Bessere Erreichbarkeit von  Studieninteressierten und

e Authentizitat, Glaubwirdigkeit Nachwuchswissenschaftlern

Erinnerungsstarke
Attraktivitat in der Zielgruppe

Starke in  der
Aufmerksamkeit

Erzeugung  von

Starke in der Erklarung komplexer
Zusammenhange

e Steigerung der Attraktivitat des Webangebotes

Profilierung als moderne Universitat
Niedrigschwellige Einfiihrung in komplexe Themenbereiche
Visualisierung von Forschungsthemen

Lenkung der Wahrnehmung auf relevante Kommunikations-
schwerpunkte der Universitat

e Belebung des Social Media-Diskurses
e Schaffung eines ,Wir-Gefiihls’

e Kreation und Etablierung (weiter-)erzahlenswerter Geschichten
iber die Forschung und das Leben an der Universitat

Schwiéchen Risiken

e Schwiache in der Darstellung von | e Fehlende Projekteinbindung bei der Realisation des Angebotes

Abstraktem e Keine ausreichende Bewerbung des Angebotes

* ZT. hoher Produktionsaufwand e Zu wenig intra-, inter- und extramediale Verknipfungen von

e Hohe Kompetenzanforderungen an die Videos mit anderen PR-Produkten/-MaRnahmen
Filmemacher (unter Umstdnden Quali-

. e Imageschaden aufgrund von gestalterischem Qualitats-defizit
fizierungsbedarf)

e Zu viele abstrakte Informationen im Film, Uberforderung des
Rezipienten

e Dysfunktionale Filmsprache durch zu viele ,Képfe, Blicher und
Menschen am Monitor’

e Zu wenig (weiter)-erzdhlenswerte Geschichten

e Etablierung einer einseitigen (monologischen) Kommunikations-
praxis

Die in der Ubersicht aufgefiihrte Chance einer Etablierung (weiter-)erzihlenswerter
Geschichten bezieht sich auf die von den Befragten im Rahmen der Interviews nicht erwéihnte
Erinnerungsstirke von Videos (vgl. Kap. 2.1.6.3). Die Faktoren Aufmerksamkeitsstirke,
Emotionalitit, Informationsdichte und Erinnerungsstirke bilden zusammengenommen ein

Stirkeprofil, das in besonderer Weise die Medienform dazu qualifiziert, komplexe
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Zusammenhinge in Form einer spannenden und einprigsamen Geschichte zu vermitteln.
Dabei kann ein erginzendes Kommunikationsziel auch darin bestehen, die angesprochenen
Zielgruppen dafiir zu motivieren, diese Geschichte (respektive der darin enthaltenen
Botschaften) durch Anschlusskommunikation weiterzutragen und damit die erzielte

Kommunikationswirkung zu verstirken.

Auf der Seite der Risiken ist anzumerken, dass die als Schwiche angefithrten hohen
Kompetenzanforderungen an Filmemacher auch zur Konsequenz haben kénnen, dass
videobasierte Kommunikation einen eher einseitigen (monologischen) Charakter erhilt und
damit nicht dem Qualititsideal einer dialogischen PR entspricht. Zwar kann videobasierte
Kommunikation auch sehr niedrigschwellig gestaltet sein, z.B. durch den FEinsatz von
Videotelefonie oder das Angebot einer Hochladefunktion fiir selbsterstellte Videos. Allerdings
lisst die bisherige Betrachtung der universitiren Kommunikationskonzepte darauf schlieBen,
dass Videos hier eher ein geeignetes Mittel darstellen, um in einem dialogisch ausgerichteten
Medium (Internet) einseitig und wirkungsvoll PR-Botschaften an die jeweils relevanten
Zielgruppen kommunizieren zu kénnen. Eine Ausnahme bildet der Social Media-Bereich —
hier dienen Videos offenbar stirker der Erzeugung von Kommunikationsanldssen sowie der
Etablierung von universitiren Themen und universititsrelevanten Diskursen. Inwieweit diese
Vermutung zutrifft, kann an dieser Stelle nicht abschlieBend geklirt werden. Im folgenden
Kapitel soll jedoch anhand der Einordnung der universitiren Videoangebote in einem
Medienkonvergenzmodell tberprift werden, inwieweit die universitiren Onlinevideos eine
eher monologisch geschlossene oder dialogisch-offene (partizipative) Kommunikationsform

reprisentieren.

5.10 Universitire Onlinevideoangebote im Konvergenzfeld von Internet und TV

Ein erginzendes Anliegen der Analyse bestand darin, die Eignung des im theoretischen Teil
erarbeiteten Medienkonvergenzmodells zur Beschreibung und Klassifizierung von
Onlinevideoangeboten am konkreten Beispiel der universitiren Angebote zu tberprifen (vgl.
Kap. 4.1). Zu diesem Zweck wurden in allen drei Untersuchungsschritten bestimmte
Merkmale erhoben, anhand derer eine Einordnung der Angebote im Konvergenzspektrum
zwischen den Extremformen TV-Angebot und Internetangebot innerhalb der Dimensionen
Technik, Angebot/ Inhalt und Organisation ermdglicht werden sollte (vgl. ebd.)."”

5.10.1 Dimension Technik

Beztglich der Frage, ob die universitiren Onlinevideoangebote aus technischer Sicht eher
dem  Broadcoast- oder dem Internet-Prinzip entsprechen, wurde im Rahmen der
Angebotsanalyse die Form der technischen Darbietung (Var IV-4) innerhalb der Kategorien
Sendeform, Containerformat, technische Reichweite, Abonnierbarkeit und Interaktive Funktionen fir die

136 identifizierten Videoangebote erhoben.

190 Merkmale, die hinsichtlich Konvergenzdimension Nufzung aussagekriftig sind, konnten im Rahmen der
angebotsbezogenen Untersuchung nicht erhoben werden (vgl. Kap. 4.3).
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In nahezu allen Angeboten (133 von 136) konnten die Videos tber einen frei steuerbaren
Videostream oder ein in der Handhabung nahezu identisches progressive Download-
Verfahren (vgl. Longolius 2011: 44f.) direkt auf einer Seite im Webangebot der Universitit
oder tber eine alternative Distributionsplattform (z.B. YouTube) angesehen werden. Lediglich
in 4 Fallen Stand nur ein einfacher Videodownload zur Verfiigung. Bei 12 Angeboten wurde
die von YouTube angebotene Moglichkeit genutzt, ein dort publiziertes Video in eine

universitare Webseite direkt einzubetten.

Bei keinem der Angebote wurde ein echter Livestream in der Art eines TV-Programms
identifiziert. In 117 Fillen wurde ein mittels Flash-Video-Player wiedergegebenes .flv oder
.mp4- Containerformat verwendet (incl. der YouxTube-Angebote), die ibrigen Angebote nutzen
die Formate Windows-Media (13 Fille), Quick-Time (incl. 7Tunes U, 19 Falle), Real-Media (11
Fille) und/oder Microsoft Silverlight (2 Fille).

Was die Sendeform und das Containerformat betrifft, entsprachen nahezu alle Angebote dem
Charakter eines ,typischen’ Videoangebotes im Internet, das sowohl ein zeitlich flexibles
Abrufen ohne feste Sendezeiten, als auch ein direktes Ansehen des/der Video(s) inklusive der

Moglichkeit des Springens innerhalb der Videos gestattet.

Neben der flexiblen Abrufbarkeit wurde auch die Moglichkeit, das Angebot herunterzuladen
und/oder mittels RSS-Feed zu abonnieren, als Indikator fiir eine Orientierung an typischen
Internetanwendungen interpretiert. Bei den 108 Angeboten, die direkt auf universitiren Seiten
platziert waren'”!, wurde eine speziell auf das Videoangebot bezogene Abo-Option lediglich in
13 Fillen, eine Download-Funktion ebenfalls in 13 Fillen registriert. Die relativ selten
angebotene Option, die Videos herunterladen zu koénnen, spricht prinzipiell gegen eine
Orientierung am Internet-Prinzip, wobei diese Entscheidung auch auf anderen (z.B.

urheberrechtlichen Bedenken) basieren kann.

Was die technische Reichweite der Angebote betrifft, waren 132 der 136 Angebote zum
Zeitpunkt der Erhebung weltweit und tiglich 24 Stunden im Internet verfiigbar, bei lediglich 4
der Angebote war der Zugriff auf die Videos durch ein Passwort eingeschrinkt. Fines der
Angebote konnte nur tber ein regionales TV-Kabelnetz angesehen werden (das betrifft das
auf der Homepage der Universitit Dortmund verlinkte Angebot NRWision) und wurde daher

mangels Zuginglichkeit bei weiteren Untersuchungsschritten nicht berticksichtigt.

Die bei den meisten Angeboten festgestellte weltweite Verfiigbarkeit im World-Wide-Web
signalisiert tendenziell eine Orientierung am Internet-Prinzip, da typische Fernsehangebote in
der Regel nicht weltweit verfiigbar sind und zudem innerhalb des Vertriebswegs Internet
hiufiger Gber separate IPTV-Netze angeboten werden (vgl. Kap.2.2.1). Allerdings war schon
aufgrund des gewihlten Zugangs zum Untersuchungsgegenstand tiber die Homepages der
Universititen die Wahrscheinlichkeit sehr gering, dort — wie im Fall der Universitit Dortmund

— Angebote mit eingeschrinkter technischer Reichweite aufzufinden.

191 Videoangebote auf externen Distributionsplattformen wurden in dieser Kategorie nicht ausgewertet. Bei
iTunes-Kanilen ist die Abo- und Herunterladoption bereits vom Anbieter der Plattformen standartmilig
integriert. YouTube erlaubt zwar nicht das Herunterladen von Videos, aber dennoch das Abonnieren eines Kanals
tber eine integrierte Funktion).
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Interaktive Zusatzfunktionen wie z.B. das Kommentieren oder Bewerten waren ebenso wie die
Abo-Funktion standardmiBig in den universititen YouTube- und/oder 7Tunes U-Kanilen
integriert. Bei den universititsintern realisierten Distributionsplattformen waren diese
Funktionen in 25 von 108 Fillen zu finden. Dabei konnte 6 mal eine Bewertungsfunktion, 10
mal eine Kommentarfunktion, 3 mal ein ausfillbares Kontaktformular (E-Mail-Feld), 2 mal
eine direkte Hochladefunktion fiir Nutzervideos und 11 mal eine sog. ,Embedded-Video-
Funktion’ identifiziert werden, mit deren Hilfe Videos vom Nutzer direkt in eigene Webseiten
eingebunden werden kénnen. Zudem boten zum Zeitpunkt der Erhebung 11 dieser Angebote
Verkniipfungen vom Einzelvideo zu einer Social Network-Plattform, zumeist in Form einer
Merken & Empfehlen-Funktion. Bei der Integration interaktiver Zusatzfunktionen kann
davon ausgegangen werden, dass die betreffenden Finrichtungen einen bestimmten
konzeptionellen und technischen Mehraufwand in die Realisierung dieser Funktionalititen
investiert haben. Daher kann zumindest in diesen Fillen eine bewusste Orientierung am

interaktiven Internet-Prinzip vermutet werden.

5.10.2 Dimension Angebot/Inhalt

Die strukturelle Ausrichtung der universitiren Onlinevideoangebote wurde im Rahmen der
Angebotsanalyse  anhand  der  Identifizierung  linearer  Strukturmerkmale  (z.B.
Magazinsendungen), non-linearer Strukturmerkmale (z.B. Kapitelauswahl) sowie besonderer
crossmedialer Prisentationsweisen (z.B. interaktive Text-/Video-Verkniipfungen) beurteilt
(vel. Kap. 4.4.4.2).

Formen der /linearen Strukturiernng wurden bei 19 der 136 Angebote festgestellt, dabei handelt
es sich in 18 Fillen um Magazinsendungen (in der Regel Campus-TV), in denen mehrere
Einzelvideos hintereinander geschnitten waren und in einem Fall um ein sog. ,Random-Play-
Format’, das Beitrige in zufilliger Reihenfolge hintereinander abspielt und auf diese Weise

eine Lean Back-Rezeptionsweise ermdglicht.

86 Angebote zeichneten sich durch non-lineare Strukturmerkmale aus, die den Zuschauer
(potentiell) zu einer aktiven Rezeptionsweise animieren. Dazu gehdren z.B. eine Videosuche
oder dynamische Auswahllisten (;meist angesehen’, ,best bewertet’), die bei externen
Anbietern wie YouTube bereits als Standard integriert sind. Bei den 108 Videoangeboten, die
auf internen Universititsseiten direkt eingebunden sind, zeigten etwa die Halfte (63) Angebote
non-lineare Strukturmerkmale. Bei 35 dieser Angebote wurden die Videos in Rubriken sortiert
angeboten, wodurch ein verstirktes Auswahlverhalten provoziert werden kann. Bei 44
Angeboten waren neben- oder untereinandergestellte Vorschaubildchen platziert, die ebenfalls
zu einer aktiven Nutzungsweise auffordern. 33 Angebote boten neben der Rubrikenbildung
und Vorschaubildern weitere Angebotsmerkmale, die eine non-lineare Nutzungsweise
begiinstigen, wie z.B. Videoarchivfunktionen, Schlagwort-Suchen, Kapitelfunktionen oder
dynamische Auswahllisten nach YouTube-Vorbild. Ahnlich wie im Fall der interaktiven
Zusatzfunktionen kann auch in diesen Fillen von einer bewussten Orientierung an dem Ideal

eines aktiven Internetnutzers ausgegangen werden.
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AuBerordentliche crossmediale Prisentationsweisen, die Uber das normale Abspielen eines Videos in
einem Videofenster hinaus die medialen Ebenen Video und Text/Foto miteinander verbinden
und neuartige Gestaltungsmuster bilden, wurden lediglich bei 12 Angeboten festgestellt. Bei
den meisten dieser Fille handelte es sich um Vorlesungsaufzeichnungen, die den Videobereich
mit Textinhalten so verkntpfen, dass die Vortragsfolien und das Videobild des Redners
synchron ablaufen. Bei einigen dieser Angebote waren zusitzliche Funktionalititen integriert,
wie zum Beispiel das Setzten von Lesezeichen. Zwei der Angebote enthielten eine animierte
Filmanswahl, die tir sich genommen eine Art ,Videoauswahl im Video’ darstellt und aus diesem
Grund von den Codierern als neuartige Gestaltungsform abseits klassischer Video-/TV-

Darbietungen aufgefasst wurde.

Dariiber hinaus zeigten die analysierten Videoangebote keine Gestaltungsformen, die auf
neuartige Verkniipfungen der Medienformen Video und Internet hinweisen. Insgesamt kann
in Bezug auf die Angebotsstruktur der universitiren Videoangebote festgestellt werden, dass
diese sich stirker an klassischen Internetangeboten als an klassischen TV-Angeboten
orientiert. Dabei spielen interaktive Web 2.0-Funktionen bei den auf Universititsseiten

realisierten Mehrfachangeboten nur bei etwa einem Drittel der Fille eine besondere Rolle.

Was die Verteilung der Videos auf den Webseiten betrifft, wurde im Rahmen der
Angebotsanalyse der Eindruck gewonnen, dass von den Universititen in sehr wenigen Fallen
Videos tiber mehrere Seiten des zentralen Webauftritts gestreut wurden. In den meisten Fillen
Uberwog das Prinzip, die Videos an einem Platz zu sammeln, wobei dies eine
Doppelplatzierung des konzentrierten Angebotes auf eine externe Videoplattform mit
einschlief3t. Diese Beobachtung lisst darauf schlieBen, dass die Medienform Video bei den
meisten Universititen offenbar (noch) als Fremdkorper innerhalb des eigenen Webauftritts
wahrgenommen wird und nicht als regulires Element der Webseitengestaltung integriert ist.
Bei der Themen-/Formatanalyse konnte dieser FEindruck durch Suchmaschinentests
weitgehend bestitigt werden, wobei in einem Fall (betrifft das Angebot der JGU Mainz) eine
hiufigere und in zwei weiteren Fillen (betrifft die Angebote der Universitit des Saarlandes
und der LMU Minchen) eine gelegentliche Verteilung einzelner Videos auf verschiedene

Informationsseiten des zentralen Webanagebotes festgestellt werden konnte.

Was die Verknipfung von Textinformationen und Videoinhalten untereinander betrifft,
waren aktuelle Artikel und Pressemeldungen der JGU Mainz hiufig mit dazugehorigen Videos
in beiden Richtungen verlinkt. Bei der LMU Miinchen und der Universitit des Saarlandes
wurden solche gegenseitigen Verkniipfungen gelegentlich, bei den tbrigen drei Universititen
nur selten registriert. Insgesamt konnte der Eindruck gewonnen werden, dass eine
crossmediale PR-Strategie, die Textseiten mit einzelnen Videos systematisch verkntipft, bei
den meisten Universititen zum Zeitpunkt der Erhebung (noch) nicht zum Standard der

zentral verantworteten Onlinekommunikation gehorte.
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Abb. 58: Videolink von einem aktuellen Artikel aus dem zentralen Webangebot der JGU Mainz

UBER DIE JGU ORGANISATION FACHBEREICHE STUDIUM UNDLEHRE FORSCHUNG WEITERBILDUNG

Tag der Forschung 2011: Seiltanz des Forschens —

- . i
Forschungsmethoden an der Universitat Mainz o
Einblick in die universitdre Arbeitsweise in den Geistes- und Tag d Er
Sozialwissenschaften sowie der Theologie F =
orslnung
08.06.2011

Den diesjahrigen Tag der Forschung an der Johannes Gulenberg-Universitat Mainz nutzen die Fachbereiche

der Gelstes- und Sozialwissenschaften sowie der Theologle fir einen Blick auf die einander verbindende weitere Videobeltrige

methodische Grundhaltung mit dem Ziel, i hervorzubringen. & Weiterfihrende Links
Insgesamt sechs Fachbereiche der JGU zeigen unter dem Motto "Seiltanz des Forschens — Programm 2011
Forschungsmethoden an der Johannes Gutenberg-Universitat Mainz” in Vortrégen, Workshops und Tag der Forschung
Posterpra T 1, wie qualitative und itative Forschungsmethoden in der Forschung sinnvoll

auleinander bezogen und miteinander abgestimmt zum Ergebnis fihren knnen.

“Die Gelstes- und i aften an unserer Universitat diskutieren ein sehr breites Themenfeld und
bringen dabei eine Vielzahl von Methoden zur Anwendung. Diese haben wir am Tag der Forschung 2011
anhand konkreter Forschungsprojekte beisplelhaft aufgezeigt”, resiimiert Univ.-Prof. Dr. Stefan Aufenanger,
Dekan des Fachbereichs 02 - i Medien und Sport der Johannes Gutenberg-Universitat
Mainz, den Aktionstag. "Ziel der Ver ing ist es, Uni itd geharigen ebenso wie der
aufleruniversitaren Offentlichkeit einen Eindruck davon zu vermitteln, mit welcher breiten Themenpalette sich
unsere Geistes-, Sozial- und Rechtswissenschaftler und Theologen igen, welchen F

sie auf der Spur sind und wie relevante Antworten auf diese Fragen gefunden werden. Und dies ist im
Rahmen der gestrigen Veranstallung einmal mehr hervorragend gelungen®, so Univ.-Prof. Dr. Ukich
Féarstermann, Vizeprasident fiir Forschung an der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz, im Rahmen der
Erbfinung.

Quelle: http://www.uni-mainz.de/presse/45942.php, abgerufen am 15.12.2012

dFoto: Peter Thomas
Univ.-Prof. Dr. Stefan Aufenanger, Dekan des
Fachbereichs 02, erdfinete den Tag der Forschung
20m

Bei der Formatbestimmung einzelner Videos wurde speziell der Frage nachgegangen, ob die
einzelnen Filme stirker am Vorbild TV orientiert sind, oder bei der Videogestaltung neue, auf
die Internetumgebung abgestimmte Wege beschritten wurden (vgl. Kap. 4.4.7.1). Aufgrund
der festgestellten Ergebnisse kann zumindest fir die sechs detailliert analysierten Angebote
festgestellt werden, dass die Orientierung der meisten Einzelvideos anhand klassischer, TV-
dhnlicher Darstellungsformen erfolgte. So wurde in 32 der 48 analysierten Videos ein
typisches Darstellungsmuster aus dem Bereich des TV-Journalismus identifiziert (z.B.
Statement, Interview, O-Ton-Film oder redaktioneller Beitrag), wobei viele dieser Videos gleichzeitig
PR-Charakter besalen (vgl. Kap.) Lediglich 3 Videos entsprachen dem Darstellungsmuster
eines klassischen Imagefilms. 2 Videos wurden einer Formatbestimmung aus dem Bereich
Unterhaltung, 11 Videos einer sonstigen Formatbestimmung (z.B. Auwufzeichnung oder Lebrfilm)

zugeordnet.

Nur in einem Fall (Universitit Koln) wurde offenbar der Versuch unternommen, mit der
Statement-Rethe Meine Ideen fiir die Zukunft ein Format zu entwickeln, das von der klassischen
Denkart der monologischen Bewegtbild-Kommunikation abweicht und stirker auf eine
dialogisches Modell abzielt. Allerdings muss bei dieser Einschitzung berticksichtigt werden,
dass sich eine dialogisch ausgerichtete PR-Strategie nicht zwangsliufig in der Gestaltung der
Videos niederschlagen muss. So kann eine dialogische Strategie auch derart gestaltet sein, dass
mit einzelnen Videos fiir eine einige Minuten die Aufmerksamkeit des Zuschauers an das
Video gefesselt und seinen Aktionismus entsprechend gehemmt wird, um ihn danach wieder
in die Welt des Internet zu entlassen und ihn durch gut platzierte Links zur aktiven
Informationssuche zu (re-)animieren. (Vgl. dazu Kap. 3.2.6) Dennoch lisst sich anhand der
Gestaltungsweise der Videos tendenziell erkennen, ob diese zur klassischen, TV-typischen
Rezeption geeignet sind und demnach Fermseh-Qualitit besitzen, oder ob sie weniger
spannungserzeugende Elemente enthalten und damit moglicherweise die Konzentration des

Nutzers weniger stark von seiner aktiven Internet-Tatigkeit ablenken. Dies kann bei dem
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Einsatz kiirzerer Videos durchaus im Interesse des Kommunikatoren liegen, wenn zum
Beispiel durch eine Videobotschaft eine direkte Reaktion des Zuschauers hervorgerufen
werden soll. Bei lingeren Filmen erscheint fehlende Fermseh-Qualitit  grundsitzlich
problematisch, da sie den Rezipienten aufgrund der fehlenden Reizerneuerung in seiner
Konzentrationsfihigkeit iiberfordern kénnen. Die Ausnahme bilden dabei Formate wie z.B.
Vorlesungsaufzeichnungen, bei denen die Videoebene nur eine untergeordnete (begleitende)
Rolle spielt. Idealerweise enthalten solche Formate parallele Text- oder Bildangebote, die der
Rezipient beim Zuhoren des Vortrags auf anderen Teilen des Bildschirms finden und als

visuelle Information verwerten kann.

5.10.2.1 Beurteilung der Fernseh-Qualitit der universitiren Videos

Einen Hinweis auf eine erhohte Fernseh-Qualitit der Videos gibt ihre Gestaltungskomplexitit, die
exemplarisch anhand von 3 Videos pro Angebot (insgesamt bei 18 Videos) beurteilt wurde.'”
Dabei wurde untersucht, wie grof3 der jeweilige Zeitanteil einfacher Interview- oder
Vortragsauftnahmen (O-To6ne), mit Bildsequenzen tberschnittener O-Tone, besprochener
Videosequenzen, Grafiken und/oder Animationen in den Videos war. Gezihlt wurde ebenso,

wie viele Drehorte jeweils mit wie vielen Schnitten verarbeitet wurden.

Ausgewahlt wurden drei Imagefilm-Formate (iber die LMU Minchen, die Wirtschafts-
wissenschaften an der JGU Mainz sowie das Juniorstudium an der Universitit des Saarlandes),
finf redaktionelle Beitrige, sechs O-Ton-Filme, zwei geschnittene Interviews, eine Umfrage
(Warnm die Universitit Rostock?) sowie ein Lehrfilm aus der Bonner Reihe Kinderkardiologie.

Bei den drei Imagefilmen wurden 9 bis 16 Schnitte pro Minute und 3 bis 7 verschiedene
Drehorte pro Minute gezihlt. Die 11 redaktionellen Beitrige, darunter gesprochene Beitrige
und O-Ton-Filme, enthielten durchschnittlich 7 Schnitte pro Minute. Dabei wurde etwa
einmal pro Minute der Drehort gewechselt. Die tibrigen Videos (mehrere Interviews, eine
Umfrage und ein Lehrfilm) wiesen durchschnittlich 5 Schnitte und 0,7 Drehorte pro Minute

auf.

Was speziell die Schnittkomplexitit der 11 redaktionellen Beitrige betrifft, wiesen die 8
Beitrige der Universititen Miinchen, Mainz, Saarland und Bonn eine etwas hohere
Schnittdichte auf als die Beitrige der Universititen Rostock und Koéln. Gemessen wurden
durchschnittlich 9 Schnitte pro Minute in der ersten Gruppe gegeniiber durchschnittlich 4
Schnitten pro Minute in der zweiten Gruppe. Zum Vergleich wurde auch die
Schnittkomplexitit von vier redaktionellen Beitrigen aus dem professionellen TV-Bereich

bestimmt, die im Webangebot der JGU Mainz sowie der Universitit des Saarlandes verlinkt

192 Bei der Auswahl handelte es sich um jeweils drei Filme aus der Angebotsstichprobe der Themen-
/Formatanalyse. Bei det Auswahl wutrde darauf geachtet, dass jeweils die Filmformate vertreten waten, die im
jeweiligen Angebot entweder besonders hiufig vorkamen oder aber in den Interviews als ein fiir das Angebot
typisches Format erwihnt wurden. Einfache Aufzeichnungen wurden nicht in die Analyse der
Gestaltungskomplexitit einbezogen.
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waren.'” Hier lag die Schnittkomplexitit bei 10-13 Schnitten pro Minute. Der Wert entspricht

einem Bildwechsel etwa alle 5 Sekunden.

Abb. 59: Durchschnittliche Schnittdichte der universitaren Videos
(Basis: 18 Einzelvideos aus 6 Videoangeboten)
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Eine Schnittdichte von 8 bis 16 Schnitten pro Minute, die bei 7 der 18 universitiren Videos
festgestellt werden konnte, erscheint aus wahrnehmungstheoretischer Sicht férderlich, um die
kontinuierliche Aufmerksamkeit des Zuschauers auf den dargebotenen Inhalt zu
konzentrieren. Dies legen zumindest die Ausfithrungen von PETER KERSTAN (Dokumentar-
filmer und Cutter) nahe, der in seinem Artikel ,Bildsprache in dem von SCHULT und
BucHHOLZ  herausgegebenen  Lehrbuch  Fernseh-Journalismus ~— einen  theoretischen
Zusammenhang zwischen der menschlichen Wahrnehmung und der filmischen Montage im
Bereich des Fernsehjournalismus herstellt. Zwar hiange die ideale Betrachtungszeit einer
einzelnen Einstellung stark davon ab, wie viele Informationen in dem Bild wahrgenommen
werden kénnen (bzw. sollen) (vgl. Kerstan 2011: 32f.). Ubersteigt jedoch die Zeit einzelner
Einstellungen regelmillig den Zeitrahmen, den ein Zuschauer bendtigt, um alle relevanten
Informationen einer Bildeinstellung zu erfassen, wird keine ausreichende Reigernenerung
geleistet, um die Aufmerksamkeit des Zuschauer zu steuern und auf der Bildebene zu
konzentrieren. Werden einzelne Einstellungen allerdings sehr kurz eingeschnitten, entspricht
dies einem oberflichlichen Sehverhalten und bewirkt unter Umstinden emotionale Unruhe

beim Zuschauenden und verhindert dadurch die Konzentration auf Bedeutsames. (Vgl. ebd.)

Was die eingeschnittenen Zeiten von O-Toénen innerhalb der universitiren Videos betrifft,
waren durchschnittlich etwa 30 Sekunden pro Minute Interviewpersonen (bzw. ,sprechende
Kopfe’) zu sehen, zuziiglich etwa 8 Sekunden Interviewton, der durch andere Bilder

uberschnitten wat.

Bei den reinen O-Ton-Filmen gestaltete sich das zeitliche Verhiltnis von Abbildungen der
sprechenden Interviewpersonen und uberschnittenen O-Ton-Passagen 30 Sek./Min. zu 12
Sek./Min. Bei besprochenen redaktionellen Beitrdgen war dieses Verhiltnis 26 Sek./Min. zu 6
Sek./Min. zuziiglich 22 Sek./Min. besprochene Bildsequenz, bei den Imagefilmen 16

195 Die analysierten redaktionellen Beitrige stammten aus den TV-Sendungen nano (3-Sat), SR _Aktuell
(Saarlindischer Rundfunk), heute (ZDF) sowie 17:30 (Sat 1).
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Sek./Min. zu 3 Sek./Min. zuziglich 31 Sek./Min. besprochene Bildsequenz und bei den
Ubrigen Videos 42 Sek./Min. zu 10 Sekunden Sek./Min..

Grafiken und Animationen spielten lediglich eine untergeordnete Rolle und beanspruchten
jeweils durchschnittlich einen Zeitanteil von etwa 3 Sek./Min.. Bei den Animationen handelte
es sich zumeist um den Vor- und Abspann der Videos, bei den Grafiken um eingeblendete

Informationstafeln.

Abb. 60: Bild- und Tonanteile innerhalb der universitdaren Videos
(Basis: 18 Einzelvideos aus 6 Videoangeboten + 4 professionelle TV-Beitrage)
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Die bei den 18 universitiren Videos beobachtete Verteilung von Bild- und Tonanteilen lasst
zumindest bei den Videos aus den Kategorien redaktioneller Beitrag und Imagefilm auf eine starke
Orientierung an klassischen Vorbildern aus dem professionellen Bewegtbildbereich schlie3en.
Die ebenso bei den universitiren Videos haufiger beobachtete Bauart der O-Ton-Filme ist bei
kiitzeren Berichten im TV-Bereich eher uniblich', wird dort aber hiufiger bei lingeren
Filmen im dokumentarischen Bereich (sog. ,Interview-Filme’, vgl. Schult et al 2011: 228)
eingesetzt. Ein grofler Teil der universitir produzierten O-Ton-Filme basiert auf dem von
STOPPEL beschriebenen VJ-Format (Uni-Mainz: Stéppel) und wird aufgrund ihrer
authentischen Darstellungsweise von den Verantwortlichen sehr geschitzt. Dies legt die
Vermutung nahe, dass O-Ton-Filme nicht nur aus Kostengriinden, sondern ebenso aus PR-
Gesichtspunkten in Bezug auf bestimmte Themen fiir geeigneter empfunden werden als
besprochene redaktionelle Beitrige oder Imagefilme nach klassischer Bauart. Insofern bilden
sie eine von journalistischen TV-Vorbildern differenzierbare Form, die offenbar im Bereich

der (universitiren) Online-PR eine besondere Bedeutung besitzt.

Im Gegensatz dazu betonen die PR-/und Angebotsverantwortlichen der Universititen Bonn,

Miinchen und Saarland die Relevanz klassischer TV-Dramaturgie. Nach Einschitzung von

194 Bei TV-Berichten betrigt der O-Ton-Anteil selten mehr als ein Drittel (vgl. Schult et al 2011: 125).
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BILGERI (LMU Miinchen) sollte ein Wissenschaftsfilm, der im PR-Bereich eingesetzt wird,
Forschungsinhalte in allgemeinverstindlicher Weise spannend darstellen. Dies lasse sich am
besten dadurch realisieren, dass die Inhalte in technisch hochwertiger Form in Form einer
Geschichte erzihlt werden. MEYER ZU TITTINGDORF setzt als Qualititsvorgabe fir die Videos
der Universitidt des Saarlandes, dass diese wie eine Fernsehdokumentation funktionieren und
durch eine gute Kamerafihrung, gute Ausleuchtung und einen professionellen Sprecher
tberzeugen sollten (Uni-Saarland: Mey). Auch HERKENRATH (Universitit Bonn) befindet die
Form des besprochenen, gebauten Beitrags sowohl aus PR-Gesichtspunkten, als auch aus
dramaturgischen Grinden fiir geeigneter als das O-Ton-Film-Format (vgl. Kap. 5.7.2). Er halt
es jedoch fiir unangemessen, sich bei der Gestaltung an Wissenschaftsformaten im Fernsehen
zu otientieren, da diese nur mit erheblichen Personal- und Zeitaufwand zu realisieren seien
(Uni-Bonn: Her).

Das Erzdblen einer Geschichte nennt auch STOPPEL (JGU Mainz) als qualitatives Merkmal fir gut
gemachte Videobeitrige, bezieht dies jedoch unabhingig von einem Sprechertext stirker auf
die Bildebene der Videos. So entscheide sich die Kompetenz eines Filmemachers nicht nur
daran, dass er einen Blick fiir gute Bildeinstellungen hat, sondern dariiber hinaus auch an
seiner Fihigkeit, ,,[...] eine Geschichte damit zu erzahlen.” (Uni-Mainz: St6)

Unabhingig von den offenbar unterschiedlichen Ansichten zur Relevanz und Funktion eines
Sprechertextes stimmen die Ausfithrungen der vier im vorigen Abschnitt genannten Befragten
darin tberein, dass eine bestimmte Erwartung an die dramaturgische Qualitit der Videoinhalte
gestellt wird. Im Hinblick auf die Orientierung an einem linearen oder non-linearen Medium
impliziert diese Erwartung ebenso den Wunsch nach einer linearen (passiven) Nutzungsweise
der Videos. So erwartet jemand, der sein Publikum mit einer spannenden Geschichte fesseln
mochte, dass dieses Publikum zumindest wihrend des Vortrags keinen verstirkten

Aktionismus zeigt.

Die Qualititsorientierung am linearen Medium TV wurde bei allen ausgewihlten 48 Videos
der sechs Universititen erginzend anhand einiger Merkmale beurteilt, die den jeweils
eingesetzten Produktionsaufwand markieren. Die Ergebnisse zeigen, dass bei fast allen Videos
eine Stativkamera und ein externes Mikrofon eingesetzt wurden. Dies unterscheidet die
publizierten Produkte bereits von einem Grofiteil von Laien produzierter Internetvideos und
signalisiert eine bestimmte Orientierung an (klassischen) TV-Standards. Zudem konnte bei
allen Videos eine durchweg hohe technische Bild- und Tonqualitit festgestellt werden. Nur
bei zwei Videos beeintrichtigten diverse Storgerdusche die Rezeption. Eine bewusste
Lichtsetzung konnte — soweit dies zum Beispiel anhand der Ausleuchtung von
Intervieweinstellungen zu beurteilen war — bei etwa der Hilfte der Videos festgestellt werden,
vorwiegend bei Videos der Universititen Rostock, Miinchen und Saarland. Produktionen mit
mehreren Kameras waren selten und vorwiegend bei den Videos der Universitit Bonn zu
beobachten. Aufwendige Kamerafahrten (realisiert z.B. durch Steadycam, Kameradolly oder
Kamerakran) wurden nur bei drei Imagefilmen der Universititen Mainz und Minchen

eingesetzt.
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Abb. 61: Produktionsaufwand der universitidren Videos (Videoaufnahmen)

Mehrkameraproduktion
Studioproduktion
Steadycam
Schauspieler

Moderator/Reporter

Lichtsetzung

Stativkamera
Externes Mikro
Musik

Sprecher

o
(921
=
o
—_
v
N
(=)
N
wul

30 35 40 45
Anzahl der Videos (n=48)

Zum technischen Aufwand im Bereich der Postproduktion wurde ermittelt, dass gut zwei
Drittel der analysierten Videos mit einem Vorspann sowie Textinserts versehen waren, die in
der Regel zur Kennzeichnung der interviewten Personen dienten. Etwa ein Drittel der Filme
enthielten erklirende Grafiken und/oder Animationen, sehr wenige Videos dariiber
hinausgehende Special-Effects. Im Vergleich zum professionellen TV-Bereich kann der
Einsatz verfremdender Bildeffekte wie z.B. Zeitraffer, Farbverfremdung, Bildiiberblendungen,
Bild-in-Bild-Darstellungen bei den beobachteten Videos sogar als cher zuriickhaltend
gekennzeichnet werden. Dies kann angesichts der zahlreichen Videobearbeitungs-
moglichkeiten, die bereits einfache Videoschnittprogramme bieten, als Indiz fir den erhéhten
Anspruch der Filmemacher an die Seriositit und Authentizitit ihrer Videos gewertet werden.

Abb. 62: Produktionsaufwand der universitaren Videos (Postproduktion)
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5.10.2.2 Beurteilung der Internet-Qualitit der Videoangebote

Im Gegensatz zu den Eigenschaften, die eine Orientierung an klassischen TV-Vorbildern
signalisieren, bezieht die Internet-Qualitat der Angebote stirker auf jene Eigenschaften, die eine

aktive Rezeptionsweise beim Rezipienten begtinstigen.

Wie bereits im Abschnitt fechnische Dimension beschrieben wurde, beschrinkten sich die
angebotenen interaktiven Funktionalititen der universitiren Videoangebote zumeist auf die
Abgabe von Bewertungen und Kommentaren sowie die Moglichkeit, Videos tber soziale
Netzwerke weiterzuempfehlen. Dartiber hinaus wurden nur sehr selten Angebotsformen
beobachtet, die in besonderer Weise ein aktives Verhalten des Rezipienten einforderten.
Ausnahmen bildeten die beiden Angebote mit einer Video-Hochladefunktion (dies betrifft die
Universititen Kassel und Freiburg) sowie einige Campus-TV-Angebote mit integrierten
Meinungsumfragen zu den Beitragsthemen, Online-Terminkalendern fir  aktive

Videoproduzenten sowie einem Spendenaufruf.

Die im Interview befragten Experten sahen die Moglichkeit der Bewertung und
Kommentierung sowie das Weiterempfehlen der Videos als sinnvolle Bereicherung an. In
diesem Zusammenhang stellt VOIGT (JGU Mainz) fest, dass man mit einer freigegebenen
Kommentarfunktion sehr gute Erfahrungen gemacht habe und dass nur sehr selten
unangemessene Eintragungen von der Stabsstelle wieder entfernt werden mussten (Uni-
Mainz: Voi). Nach Einschitzung von BILGERI (LMU Minchen) sei insbesondere die
Kommentarfunktion eine gute Mdglichkeit, neben den Nutzungszahlen auch ein qualitatives
Feedback auf die Videos zu bekommen (Uni-Minchen: Bil). Was speziell die Positionierung
von Videos im Umfeld von Social Media-Anwendungen betrifft, wurde von mehreren
Befragten die Einschitzung gedullert, dass der Social Media Bereich allgemein ein sehr
wichtiges und zukunftstrichtiges (dialogisches) Titigkeitsfeld fiir die Kommunikationsstellen
darstellt. (Uni-Mainz: Gig, Uni-Rostock: Vet) Speziell Videos spielen darin zunehmend eine
wichtige Rolle, da sie eine sowohl authentische, als auch emotionale Komponente bilden, die
das Zusammengehorigkeitsgefiihl im virtuellen Netzwerk verstirken und das Kntpfen

virtueller Freundschaften begiinstigt (Uni-Kéln: Hon, Uni-Bonn: Her).

In diesem Zusammenhang kann insbesondere im Fall der Universititen Mainz, Koln und
Saarland die dort zu beobachtende Positionierung und Bewerbung von Videos iiber Social
Media-Anwendungen wie Facebook oder Twitter als Steigerung der Internet-Qualitit des
Videoangebotes gesehen werden. Wichtig fir den effektiven Social Media-Einsatz sei jedoch,
entsprechende Angebote und Malinahmen kontinuierlich zu betreuen (Uni-Mainz: Gig) und
zudem geniigend Zeitreserven innerhalb der PR-Stelle fur diesen Bereich zur Verfiigung zu
stellen (Uni-Miinchen: Bil).

VETTER weist im Zusammenhang mit Social Media-Anwendungen darauf hin, dass auch die
Videoinhalte bestimmte Eigenschaften aufweisen mussen, um die in diesem Bereich
intendierten viralen Elffekte auslosen zu kénnen. So missen die Videos interessant und witzig
gestaltet sein und insgesamt die Moglichkeit bieten, dass ein Mitglied der Community sie

einem anderen auch zur Verfiigung stellen kann (Uni-Rostock: Vet).
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5.10.2.3 Beurteilung der publizistischen Ausrichtung der Videoangebote

Neben der Struktur der Videoangebote sowie ihrer Eigenschaft, stirker eine passive oder
aktive Nutzungsweise hervorzurufen, wurde ebenso ihre publizistische Ausrichtung als
Unterscheidungsmerkmal daftir herangezogen, ob diese Angebote eher einem TV- oder einem

Internet-orientierten Typ entsprechen.

Zunichst kann in dieser Beziehung festgestellt werden, dass keines der universitiren Angebote
zum Zeitpunkt der Erhebung feste Sendezeiten oder tiglich aktualisierte Inhalte anbot.
Insofern kann fiir alle untersuchten universitiren Angebote ausgeschlossen werden, dass sie
orientiert am Vorbild TV eine tagesaktuelle Berichterstattung leisten. Auch ein regelmaliges
und kontinuierliches Informations- und Unterhaltungsprogramm war bei keinem der
Angebote aufzufinden. (Eine Ausnahme bilden allenfalls die umfangreichen E-Learning-

Angebote, die auf einzelnen Portalen zu finden waren.).

Im Rahmen der Interviews und der Themen-/Formatanalyse konnten allerdings in Bezug auf
die sechs genauer beobachteten Videoangebote geringfiigice Unterschiede in der
publizistischen Ausrichtung festgestellt werden.

So betont HERKENRATH im Interview, dass die #hematische Breife ein wichtiges strategisches
Kriterium fiir die Ausrichtung des Angebotes bei Uni-Bonn.T'l” darstellt (Uni-Bonn: Her).
Auch BILGERI (LMU Miinchen) berichtet, dass mittels der PR-Podcasts die thematische Breite
der Universitit einer internationalen und allgemeinen Internet-Offentlichkeit vorgestellt
werden soll (Uni-Minchen: Bil). In beiden Fillen entspricht dies einer — auf die Themenbreite

der Universitit beschrinkten — Orientierung am Publizititsmerkmal Universalitat.

Im Gegensatz dazu bezeichnen sowohl der ehemalige Unicast-Produktionsleiter SEGEBARTH
(Universitit Rostock), als auch MEYER ZU TITTINGDORF (Universitit des Saarlandes) ihre
Videos eher als Special-Interest-Angebote, was hinsichtlich der jeweils anvisierten Zielgruppe

(Studieninteressierte) plausibel erscheint.

Was das publizistische Merkmal der Periodizitat betrifft, wurde die Anzahl der

Videoveréffentlichungen pro Monat (soweit moglich)'”

tber eine Zeitspanne von sechs
Monaten (Mirz-August 2011) erhoben. Dabei zeigte sich, dass die Universitit Bonn mit
mindestens 4 Videos pro Monat (insgesamt 35 Videos) den regelmifigsten Programmoutput
lieferte. HERKENRATH bestitigte auch im Interview, dass pro Woche mindestens ein Video
von Uni-Bonn. TV produziert wird. Die JGU Mainz veroffentlichte im selben Zeitraum 38
Videos. Dabei war der Output jedoch weniger regelmaf3ig. So wurden in einem Monat nur ein
Video, in einem anderen Monat 22 Videos veroffentlicht. Bei den tibrigen Universititen war
die Publikationsmenge geringer (ca. 2 Videos pro Monat bei den Universititen Koln und
Rostock), daftir aber verhiltnismal3ig regelmiafBig. Im Fall der Universitit Rostock berichtete

der Angebotsverantwortliche, dass zeitweise auch hier eine wochentliche Publikation erreicht

195 Bei der LMU Miinchen und der Universitit des Saarlandes war auf Basis der Angebotsinformationen eine
Feststellung der letzten Verdffentlichungen nicht méglich. Aufgrund der Befragtenantworten kann jedoch in
beiden Fillen davon ausgegangen werden, dass von der zentralen Kommunikationsstelle aus weniger als ein
Video pro Monat publiziert wird.
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werden konnte (vgl. Uni-Rostock: Seg). Nach Auskunft des Leiters der Presse- und
Kommunikationsstelle wird mit dem neuen Angebotskonzept (17ideovision) auch in Zukunft
wieder ein wochentlich aktueller Videopodcast verwirklicht (Uni-Rostock: Vet).

Was speziell die Aktualitit der Inhalte betrifft, konnte lediglich bei 9 der 48 analysierten
Videos ein aktueller Bezug zu einem bestimmten Ereignis festgestellt werden, das jeweils im
Zeitraum von einem Tag bis einer Woche vor Videopublikation stattgefunden hatte. In 4
Fillen betrifft dies ein Video der Universitit Bonn, in 3 Fillen ein Video der Universitit

Mainz.

Insgesamt kann in Bezug auf die publizistische Ausrichtung der Angebote festgestellt werden,
dass in Bezug auf den Faktor Universalitat die Angebote der Universitit Bonn und Miinchen, in
Bezug auf die Faktoren Akzualitit und Periodizitit die Angebote der Universititen Bonn, Mainz

und Rostock am starksten am Vorbild TV orientiert sind.

5.10.3 Dimension Organisation

Die organisationale Ebene spielt in Bezug auf die Verortung der Angebote im
Konvergenzspektrum von Internet und TV insofern eine Rolle, dass zentralisierte und
geschlossene Strukturen im Bereich der Videoproduktion eher dem Vorbild des klassischen
Fernsehens entsprechen, wihrend verteilte (dezentrale) und offene (partizipativ ausgerichtete)

Produktionsweisen eher das Internet-Prinzip reprisentieren (vgl. Kap. 4.3).

Eine offene Angebotsstruktur im Sinne eines ,universitiren YoxTube konnte im Rahmen der
Angebotsanalyse nur in sehr wenigen Fallen, bei den sechs ausgewihlten Angebotsbeispielen
gar nicht beobachtet werden. Die zentral verantworteten Videoangebote der Universititen
Koln, Munchen und Mainz integrieren zwar auch Produktionen aus den Fachbereichen der
Universitat und repriasentieren in diesem Sinne in Teilen auch ein Bottomz Up-Prinzip. Allerdings
bilden die dezentralen Produktionen — mit Ausnahme des E-Learning-Bereichs — eher eine
Erginzung der von zentraler Stelle verantworteten Bewegtbildangebote. Zudem sind diese
Angebote redaktionell gesteuert und bilden somit per se keine zugangsoffenen

Publikationsplattformen fur universitire Filmemacher.

,Unser Angebot auf iTunes U ist natirlich eine redaktionell betreute Seite. Es ist daher
kein ,User Generated Content’, wo jeder reinstellen kann, was er méchte. Das ist fiir
uns [..] auch aus PR-Gesichtspunkten bedeutend. Aber natiirlich sind wir sehr daran

interessiert, dass auch Inhalte aus der Universitit selbst kommen.* (Uni-Miinchen: Bil)

Was die Offenheit der Produktionsstruktur selbst betrifft, geht diese in keinem der sechs Fille
so weit, das Universititsangehorige ohne weiteres in der Redaktion und/oder im jeweils
beauftragten  Produktionsteam  mitarbeiten durfen. Allerdings geben bestehende
Qualifizierungsangebote fir V]Js an den Universititen Bonn (Uni-Bonn.T1”), Mainz (Initiative
Medienintelligeng) und Koln (in Kooperation mit Center-117) Anlass zu der Vermutung, dass
tber diesen Weg eine Méglichkeit geschaffen wird, den Pool der aktiven Produzenten durch

neue (qualifizierte) Krifte zu erweitern.
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Zur organisationalen Eigenstindigkeit des Bewegtbildbereichs kann die Feststellung getroffen
werden, dass eine autarke Produktionsstruktur am ehesten im Fall der Universititen Bonn, mit
Einschrinkung auch im Fall der Universititen Rostock und Mainz besteht. Wihrend die
Struktur im Bonner Beispiel als eine redaktionell eigenstindige Produktionseinheit innerhalb
der Abteilung Presse und Kommunikation beschrieben werden kann, handelt es sich im Fall
der Universitit Rostock um eine Ein-Mann-Produktion, die organisatorisch in das IT-#nd
Medienzentrum eingegliedert ist und bei der Belieferung des zentralen Onlinevideoangebotes
redaktionell mit der Abteilung Presse und Kooperation zusammenarbeitet.'” Ein dhnliches
Kooperationsmuster besteht auch im Fall der JGU Mainz, dort reprisentiert die Initiative
Medienintelligenz eine eigenstindige Organisationstruktur fir den Bereich Bewegtbild. Im Fall
der Universitit Bonn ist die fiir den Bereich Bewegtbild zustindige Kraft direkt in die Struktur
der Kommunikationsstelle integriert und bildet in diesem Sinne eher eine Erweiterung der
bestehenden Online-Redaktion. Die LMU Minchen und die Universitit des Saarlandes
verfiigen — zumindest was die Produktion der zentralen PR-Videos betrifft — tber keine

eigenstindige Organisationsstruktur im Bereich Bewegtbild.

Insgesamt konnte der Eindruck gewonnen werden, dass — mit Ausnahme der Universitit
Bonn — alle Universititen den Bewegtbildbereich nicht nur inhaltlich, sondern auch strukturell
cher als eine Erginzung ihres Onlinekommunikationsbereiches begreifen. Insofern spielen
TV-idhnliche Strukturen bei der Realisation von universitiren Videoproduktionen offenbar nur

eine geringfiigige Rolle.

5.10.4 Positionierung der Angebote im Medienkonvergenzmodell

In der folgenden Abbildung werden die im vorigen Abschnitt dargestellten Merkmale, anhand
derer die TV-/Internetorientierung der universitiren Videoangebote beurteilt werden kann,
fir die sechs detaillierter analysierten Onlinevideoangebote zusammenfassend dargestellt.
Dabei erfolgt jeweils eine Gewichtung der identifizierten Merkmale in den Dimensionen
Technik, Angebot/Inhalt und  Organisation entsprechend der in Kap. 2.2.3 festgelegten

Leitdifferenzen.

19 Innerhalb des IT-und Medienzentrums der Universitidt Rostock wurde neben der personellen Ressource fiir
den Bewegtbildbereich auch eine feste Infrastruktur in Form eines Blue-Box-Studios eingerichtet (Uni-Rostock:
Vet).
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Tab. 13: Positionierung der universitiren Videoangebote im Medienkonvergenzmodell

TV-Orientierung

Internet-Orientierung

Starke Indikatoren

Schwache Indikatoren

Schwache Indikatoren

Starke Indikatoren

Technik: Broadcast-Prinzip

Technik: Internet-Prinzip

()

(=)

(+++) Alle Universitéten:
Flexible Videonutzung iiber
steuerbares Videofenster

(+) Universititen Mainz,
Rostock: Abonnierbarkeit und
mobile Nutzbarkeit durch
YouTube

(++) Haufig: Interaktive
Funktionen realisiert iiber
externe Portale: (Bewerten,
Kommentieren,
Weiterempfehlen)

(+++) Alle Universitaten:
Video on demand-Betrieb
(kein Live-Streaming),
uneingeschrdnkte Reichweite

(++) Universitaten Miinchen,
K6lIn, Bonn:
Downloadfunktion,
Abonnierbarkeit und mobile
Nutzbarkeit Gber iTunes U

(+) Interaktive Funktionen
innerhalb des
universitatseigenen
Videoportals (Universitat
Bonn)

Angebot/Inhalt:

Lineare Struktur

Angebot/Inhalt: Non-lineare Struktur

Angebo

tsebene

(++) Alle Universitaten:
Sammlung der Videos an
einem exklusiven Ort

(+) Teilweise: ldngere Videos
iiber 5 Minuten Lange

(++) Haufig: Formen der non-
linearen Strukturierung
(Flexible Videoauswabhl,
Rubrikenbildung)

(++): Haufig: Kurze Videos
unter 5 Minuten Lange

(+) Teilweise: Dynamische
Filmauswahl (z.B. ,best
bewertet’-Mechanismus,
Schlagwortwortsuche)

(+) Teilweise: Parallele
Positionierung von Videos auf
Social Network-Portalen und
im zentralen Webauftritt

Inhaltliche Ebene (Einzelvideos)

(+) Teilweise Orientierung an
klassischer
Fernsehdramaturgie

(++) Alle Universitdten:
Orientierung an TV-
Darstellungsformen

(+) Teilweise: Redaktionelle
Beitrage nach TV-Muster

(+) Teilweise: Wéchentliche
Berichterstattung

(+) Teilweise: Schwerpunkt
,Thematische Breite’

(+) Teilweise: Kurze O-Ton-
Filme ohne Sprechertext

(++) Haufig: Zeitlose Videos

(+) Teilweise: Schwerpunkt
,Special-Interest’-

(+) Teilweise: Orientierung an
viralen Internetvideos

Organisation: Zentrale Produktion

Organisation: Dezentrale Produktion

(+) Universitdt Bonn:
Eigenstdndige
Produktionsstruktur im Stil
eines TV-Senders

(++) Alle Unis: Redaktionelle
Steuerung durch
Kommunikationsstelle (Top
Down-Prinzip)

(+++) Alle Unis: Geschlossene
Redaktion und Produktion
(kein partizipatives YouTube-

Prinzip)

(+) Teilweise Integration von
Fachbereichsvideos (,Bottom
up’-Prinzip)

(++) Haufig:
Bewegtbildproduktion durch
Fachkraft, Redaktion durch
Pressestelle

)

TV-Qualitdt (++): GroBtenteils Optimierung der Videos fiir
passive Rezeption, GroBtenteils Orientierung an TV-

Qualitatskriterien

interaktive Nutzung

Internet-Qualitdt (+) Teilweise Anwendung von Crossmedia- und
Social Media-Strategien, insgesamt wenig Anreize fiir

Quelle: Eigene Darstellung
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Die getroffene Einordnung der universitiren Angebote in das Konvergenzmodell ldsst sich
dahingehend zusammenfassen, dass es sich bei den Angeboten in technischer Hinsicht um
typische Internetangebote, auf der gestalterischen und inhaltlichen Ebene um an beiden
Leitmedien orientierte Angebotsformen und auf organisationaler Ebene eher um zentralisierte
und geschlossene Angebote handelt, die allerdings in den meisten Fillen in die bereits
vorhandene Struktur der universitiren Kommunikationsstellen eingebunden sind. Auf der
Angebotsebene ldsst sich die getroffene Zuordnung insofern differenzieren, dass die
beobachteten Strukturen eher einen non-linearen Charakter besitzen und sich stark an der
vorhandenen Internetumgebung ausrichten, wihrend die Programminhalte stirker am Vorbild
TV orientiert und fiir eine passive Nutzungsweise optimiert sind. Die dargestellte Einordnung
lasst sich mit den Selbsteinschitzungen der PR-/Angebotsverantwortlichen vergleichen, die
beztiglich der TV- bzw. Internet-Artigkeit ihrer Angebote innerhalb der Interviews geaullert

wurden:

Von den meisten Befragten wurde das Angebot spontan cher als Internet-/ statt als
Fernsehangebot charakterisiert (Uni-Rostock: Seg, Uni-Saarland: Mey, Uni-Mainz: Gig).
SEGEBARTH begrindet diese Einschitzung dadurch, dass es sich bei dem Rostocker Angebot
eher um ein Special-Interest-Angebot handele, dass nicht dem breitgeficherten
Informationsfluss eines TV-Angebotes entspreche (Uni-Rostock: Seg). GIEGERICH betont,
dass das Konzept des Mainzer Videoangebotes deswegen nicht einem TV-Konzept dhnlich
sei, weil es auf eine aktive und crossmediale Nutzungsweise des Online-Gesamtangebotes

abziele:

LWir machen kein Fernsehen. Unsere Videos sind Bestandteil eines crossmedialen
Gesamtinformationskonzeptes. |[...] Ich lese Text, ich hére O-T6ne, ich betrachte Fotos
und bewegte Bilder. Und click mich weiter durch. [..] Das ist ein anderes
Informationsverhalten, als das, was wir unter traditionellem Fernsehen verstehen.” (Uni-
Mainz: Gig).

Auch HERKENRATH (Universitit Bonn) betont die Relevanz zutegrierter Kommmunikation im
Zusammenhang mit dem Einsatz von Onlinevideos (Uni-Bonn: Her), weist jedoch gleichzeitig
darauf hin, dass auch ein konzentriertes Videoangebot auf einem universititseigenen

Videoportal einen wichtigen strategischen Stellenwert fiir die Universititen besitzen kann:

,»Dass es eine Hochschule ist, die das etabliert hat - ein eigenes Videoportal. [...] Das ist
auch ein Bekenntnis zu sagen: Ja, [..] also da gibt es verschiedene Entwicklungs-
moglichkeiten, und egal welche gewiahlt wiirde, und welche es sein wird, wir stehen
zunichst mal hinter der Entscheidung, dass Video ein regelmiBliges Instrument zu
unserer Arbeit sein soll. [...] Wenn ich der Ansicht bin, dass ich mit audiovisuellen
Medien manches mindestens so gut und vieles noch viel besser darstellen kann, als mit
Text, dann will ich auch, dass das sichtbar wird anhand dieses eigenen Portals und nicht
bei YouTube konkurriert mit allem méglichen® (Uni-Bonn: Her)

Mehrere Befragtenantworten wiesen aullerdem darauf hin, dass auf zzbaltlicher Ebene eine

stirkere Orientierung am Vorbild TV, als an anderen Videos im Internet stattfindet. So
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beschreibt BILGERI die Videos der Stabstelle Kommunikation und Presse an der LMU
Miinchen dahingehend, dass diese aufwendiger als typische Internetvideos gestaltet seien und
in ihrer Erzdhlform modernen Fernsehformaten sehr dhneln (vgl. Uni-Minchen: Bil). Auch
MEYER ZU TITTINGDORF (Universitit des Saarlandes) verortet die Qualitit der von der
Pressestelle publizierten Videos eher im Bereich TV:

»[---] sagen wir mal, von den Anspriichen der Inhalte her sehe ich mich schon eher beim
Fernsehen. Ja, dass es also wirklich wie ein Fernsehfilm gemacht ist, der aber tbers
Internet anschaubar ist.* (Uni-Saarland: Mey)

Insgesamt bestitigen die von den Befragten gedullerten Einschitzungen das Bild, dass es sich
bei den universitiren Angeboten technisch und strukturell eher um Internetangebote handelt,
die sich allerdings inhaltlich und nach der Gestaltung ihrer Videos aus zu urteilen hiufiger am
Vorbild TV orientieren. Vernachlissigt wurde bei den jeweils getroffenen Selbst-
einschitzungen, dass auch hinsichtlich der organisationalen Ausrichtung der Angebote
hiufiger Ideale der klassischen Bewegtbildproduktion favorisiert werden. Bewegtbilder
erscheinen aus dieser Perspektive heraus stirker als ein monologisch ausgerichtetes
Kommunikationsinstrument, das nur in sehr begrenzter Form eine aktive Beteiligung weiterer
Kommunikatoren zuldsst. Prinzipien einer partizipativen Internet-Kultur wurden in der Regel
hingegen nur so weit verfolgt, dass man auf der Angebotsebene Verkntupfungen zwischen den
universitiren Videos und der textbasierten Kommunikation in sozialen Netzwerken
herstellt."”

Vor dem Hintergrund dieser Einschitzungen lassen sich die beobachteten universitiren
Videoangebote mehrheitlich als geschlossene PR-Videoportale bzp. Videokandle mit TV -orientierten
Kurzbeitrdgen charakterisieren. Diese stehen im Konvergenzmodell zwischen journalistischen
Web-TV-Angeboten (wie z.B. Mediatheken von TV-Sendern) und Videoangeboten, die im
Sinne eines Video-Sharing-Portals eine aktive Beteiligung von Organisationsmitgliedern sowie

eine dialogische Kommunikation tiber Bewegtbild ermdéglichen.

Abweichend davon stellen der E-Learning Bereich der LMU Miunchen sowie auch ein Teil des
PR-Angebotes der Universititen Minchen, Kéln und Mainz ein beschrinkt zugangsoffenes
Element innerhalb der jeweiligen Angebote dar, innerhalb dessen ausgewihlte Videobeitrige

von Universititsangehorigen integriert werden.

Die erginzend zu beobachtenden crossmedialen Prisentationsstrategien, die am stirksten im
Webangebot der JGU Mainz sowie im neuen Angebotskonzept der Universitit Rostock
verfolgt werden, bilden einen eigenstindigen Typ im Konvergenzspektrum. Dieser kann als
redaktionell betreutes  crossmediales  PR-Angebot  gekennzeichnet werden. Er stellt auf der
Angebotsebene eine gleichsam ,symbiotische Verbindung® der beobachteten Medienformen
dar und bildet nach Ansicht der Verantwortlichen ein sehr relevantes Modell fir die

zukiinftige Kommunikationsstrategie der Universitit.

197 Eine Ausnahme bildet die von HONECKER (Universitit zu Koln) dargestellte Strategie, durch den gezielten
Einsatz von Videobeispielen auch die bewegtbildorientierte Eigendarstellung von Community-Mitgliedern
anzuregen (Uni-Koéln: Hon).
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6 Zusammenfassung, Interpretation und Fazit

Videos spielen in der strategischen Online-Kommunikation von Unternehmen und anderen
Organisationen eine zunehmend wichtige Rolle. Branchenvertreter schitzen sie vor allem
aufgrund ihrer Eigenschaft, in besonderer Weise die Aufmerksamkeit jiingerer und webaffiner
Zielgruppen auf das Informationsangebot einer Organisation zu lenken und dabei einen
schnellen, assoziativen und zugleich einprigsamen Uberblick iiber zielgruppenrelevante
Themenbereiche zu vermitteln. Dabei konnen Videos sowohl die Emotionalitit, als auch die
Authentizitit des onlinevermittelten Informationsangebotes stirken und damit zu einer
weitergehenden Beschiftigung mit den kommunizierten Inhalten (bzw. den jeweils
angebotenen Produkten) motivieren. Im Social Media-Bereich sind Videos auch als
dialogisches Kommunikationsinstrument einsetzbar und eignen sich in besonderer Weise
dazu, den Online-Diskurs zu beleben und dabei vertrauenserweckende Botschaften zu
verbreiten (vgl. Kap. 2.1.6.3).

Gerade fir Hochschulen und andere Bildungsorganisationen ist die Steigerung der
Attraktivitit zielgruppenrelevanter Informationsangebote von besonderer Bedeutung. Im
nationalen und internationalen Wettbewerb um Studienbewerber und wissenschaftliches
Personal sind Hochschulen verstirkt darauf angewiesen, die Aufmerksamkeit der
angesprochenen Zielgruppen auf ihr Lehr- und Forschungsangebot zu lenken und diesen
Gruppen ihr organisationales Profil in ansprechender, glaubwirdiger und zugleich
verstindlicher Form zu prisentieren. Zu diesem Zweck professionalisieren Hochschulen ihre
onlinebasierte Offentlichkeitsarbeit und richten sie verstirkt auf einzelne Zielgruppen aus.

Dabei spielt auch der Einsatz von Videos eine zunehmend beachtenswerte Rolle.

Die vorliegende Arbeit untersucht am Beispiel der Offentlichkeitsarbeit deutscher
Universititen, inwieweit dort die Medienform Onlinevideo als relevantes (strategisches)
Kommunikationsinstrument wahrgenommen wird und dartiber hinaus bereits in der PR-
Arbeit Verwendung findet. Da dem Verfasser aus anderen Studien bislang noch keine
hinreichend systematischen Beschreibungen und Differenzierungen des Gegenstandsbereichs
Onlinevideo/ Web-T1” bekannt sind, besteht ein weiteres Anliegen dieser Atrbeit darin,
bestehende Begriffe zusammenzutragen, zu systematisieren und in Form eines
Medienkonvergenzmodells zur Einordnung von Onlinevideo-/Web-TV-Angeboten zu

verdichten.

Kapitel 2 stellt zunichst die Entwicklung der Medienform von den ersten Pilotprojekten in den
1990er Jahren dar bis hin zu dem ,Multimedialen Urknall’ Mitte der 2000er Jahre. Dieser
Urknall steht sinnbildlich fir die rasche Etablierung von Videos als Kommunikationsform im
Internet und wurde mafgeblich durch den Erfolg von groflen Video-Sharing-Portalen wie
YouTube verursacht (vgl. Kap. 2.1.3). Im Laufe der Entwicklung bildeten sich verschiedene
Angebotsformen heraus, u.a. Web-TV-Sender, Web-Shows, Mediatheken, Videoportale,
Videoblogs und Videopodcasts. Diese Angebote weisen nicht nur eine unterschiedliche Nihe
zum professionellen Bewegtbildbereich (TV) auf, sondern reprisentieren auch eine jeweils

unterschiedliche Kommunikationspraxis, die durch Faktoren wie Programmgestaltung,
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Interaktivitit, Zugangsoffenheit und Dialogorientierung gekennzeichnet ist. Videos, die im
Web 2.0 platziert sind, kénnen dariiber hinaus durch Empfehlungen und Weiterleitungen
innerhalb der Community einen groflen Verbreitungsgrad erreichen. Aufgrund dieser viralen
Effekte erreichen einige Videos eine groe Bekanntheit, wihrend andere Videos im Long Tail
der Nutzungsstatistik haufig eher von spezifischen Interessengruppen aufgefunden und
genutzt werden (vgl. Kap. 2.1.4).

Ergebnisse erster Studien zu Online-Bewegtbildangeboten professioneller Medienanbieter
(TV-Veranstalter und Printmedienanbieter) aus den Jahren 2007 und 2008 weisen darauf hin,
dass bereits zu diesem Zeitpunkt Onlinevideos als kontinuierliche Erginzung der klassischen
TV- bzw. Printangebote genutzt wurden. Dabei verwerteten TV-Veranstalter zumeist Inhalte
aus ithrem Hauptprogramm. Printmedienanbieter beauftragten vorwiegend externe Dienst-
leister (z.B. Agenturen) fiir die Bewegtbildproduktion und erstellten lediglich etwa ein Drittel
der Inhalte selbst. Sowohl nutzergenerierte Inhalte (User Generated Content) als auch
kostenpflichtige Angebote spielten bei beiden Anbietergruppen nur eine untergeordnete Rolle
(vgl. Kap. 2.1.5).

Auch im Bereich der Unternehmenskommunikation stellen Branchenvertreter einen
allgemeinen Bedeutungszuwachs von Bewegtbildern fest. Dabei kénnen Corporate-Videos
sowohl zur Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen eingesetzt werden (Online-
Video-Marketing), als auch in der dialogischen Kommunikation mit externen und internen
Zielgruppen (z.B. Kunden oder Mitarbeitern). Kern eines effektiven Corporate Video-
Einsatzes bildet das systematische Zusammenspiel von verschiedenen Web 2.0-Techniken im

Rahmen eines integrierten PR-Konzepts (vgl. Kap. 2.1.6).

Auf der Grundlage von Begriffsdefinitionen aus Fachlexika, Online-Lexika sowie aktueller
Fachliteratur lassen sich im relevanten Gegenstandsbereich die beiden Grundformen Web-
TV Onlinevideo und IPT1 unterscheiden. Wihrend die erstgenannte Form alle frei tber das
World Wide Web emfpangbaren Videoangebote umfasst (z.B. Web-TV-Sender, Webcasts,
Videoblogs, Videoportale, Videopodcasts), bezeichnet der Begriff IPTV Internetfernseh-
angebote, die iiber ein abgeschirmtes Providernetz zu empfangen sind und in der Regel iiber
klassische TV-Gerite wiedergegeben werden (vgl. Kap. 2.2.1). Um eine Grundlage zur
Klassifizierung des breiten Angebotsspektrums im Bereich Onlinevideo/Web-TV zu schaffen,
empfiehlt sich eine Differenzierung der Videoangebote anhand ihrer jeweils feststellbaren
Ahnlichkeit zum klassischen Bewegtbildmedium Fernsehen auf der einen, und des zur
Verbreitung der Angebote genutzten Hybridmedinms Internet auf der anderen Seite. Den
Ausgangspunkt dieser Differenzierung bildet die Vorstellung, dass sich die Medien TV und
Internet in einem von technischen, 6konomischen und gesellschaftlichen Entwicklungen
verursachten evolutiondren Prozess der gegenseitigen Annidherung (Konvergenz) befinden, in
dessen Zentrum sich verschiedenste Angebots- und Nutzungsformen von Onlinevideo/Web-
TV herausbilden. Innerhalb des Konvergenzprozesses treten vormals getrennte Technik-,
Angebots-, Organisations- und Nutzungsbereiche entweder in Konkurrenz zueinander,
erginzen sich gegenseitig oder verschmelzen sogar vollstindig miteinander. Dabei kann eine
Konvergenzentwicklung auf einer Ebene (z.B. auf der FEndgeriteebene) eine

Konvergenzentwicklung auf einer anderen Ebene auslosen (z.B. die Zusammenlegung von
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Produktionsbereichen). Oder eine gebremste Anniherung auf einer Ebene fihrt zu einem
stabilen Konkurrenz- oder Komplementirverhiltnis auf einer anderen Ebene. Dies ist z.B.
dann der Fall, wenn Regelungen zur Verhinderung demokratiegefihrdender Macht- und
Meinungsmonopole auf der Ebene der Medienanbieter sich verlangsamend auf die technische
Entwicklung von Ubertragungswegen und Endgeriten auswirken (vgl. Kap. 2.2.2). Vor
diesem Hintergrund spielt nicht zuletzt auch das Nutzerverhalten des Konsumenten eine
entscheidende Rolle. Dieser gebraucht Bewegtbildangebote vorwiegend oder auch alternierend
in verschiedenen Nutzungsmodi (vgl. Kap. 2.2.2.3). Dabei entspricht ein passives Lean Back-
Verhalten der gewohnten Titigkeit des Fernsehens und konsolidiert entsprechend
ausgerichtete Angebotsmodelle, wihrend ein aktives Lean Forward-1 erbalten dazu fihrt, dass
stitker an der Internetumgebung ausgerichtete Angebote mit vielen interaktiven Funktionen

grofBere Chancen auf dem Online-Bewegtbildmarkt erhalten.

Aufgrund der Vielschichtigkeit des Konvergenzprozesses wird in der vorliegenden Arbeit ein
Modell entwickelt, das die angestrebte Klassifizierung von Angeboten im Bereich
Onlinevideo/Web-TV  aufgtund einer Beutteilung von Angebotseigenschaften —auf
verschiedenen Konvergenzebenen ermdglicht. Die relevanten Konvergenzbereiche werden
durch vier Leitdifferenzen in den Dimensionen Technik, Angebot/Inbhalt, Organisation und
Nutzung in das Konvergenzmodell integriert (vgl. Kap. 2.2.3). Die jeweils gewihlten
Leitdifferenzen ermdglichen die Zuordnung bestimmter Angebotsmerkmale wie z.B.
Echtzeitibertragung oder variable Abrufbarkeit, feste oder aufgeloste Progammstruktur,
zentrale Produktion oder partizipative Produktion. Diese Merkmale signalisieren jeweils eine
Ausrichtung der Angebote anhand bestimmter Figenschaften der Medien Internet oder TV

und erlauben damit eine differenzierte Beurteilung des Angebotscharakters.

Erginzend zur Einordnung im Konvergenzmodell lassen sich die Onlinevideoangebote auch
hinsichtlich ihrer Eigenschaft beurteilen, einen stirker aktiven oder passiven Nutzungsmodus
zu provozieren. In diesem Zusammenhang erscheint Fermseh-Qualitat (TV-Qualitit) als eine
Eigenschaft des Angebotes, den Zuschauer in einen passiven Rezeptionsmodus zu versetzen
und seine Aufmerksamkeit fiir eine bestimmte Zeitdauer an den dargebotenen
Bewegtbildinhalt zu binden. Im Gegensatz dazu ist Infernet-Qualitit bestimmbar als eine
Eigenschaft des Angebotes, die den Nutzer dazu veranlasst, interaktive und dialogische

Funktionen des Angebotes zu nutzen (vgl. Kap. 2.2.4).

Das Konvergenzmodell und die entwickelten Qualititsbegriffe dienen in dieser Arbeit als
Grundlage fir die Typisierung von Onlinevideoangeboten der fokussierten Anbietergruppe

der Hochschulen (Universititen).

In Kapitel 3 wird der gewihlte Untersuchungsgegenstand, die onlinebasierte Offentlichkeits-
arbeit der Hochschulen, niher beschrieben und zudem einige theoretische Grundlagen und
Begriffe zum Forschungsbereich Offentlichkeitsarbeit/ PR vorgestellt.

Der Bereich der Offentlichkeitsarbeit wird bei Hochschulen primir durch Pressestellen

(sowie gef. iibergeordneter oder zugeordneter Kommunikations- oder Marketingabteilungen)
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tibernommen. Allgemein hat Hochschul-PR in den letzten Jahren aufgrund der wachsenden
Herausforderungen des Hochschulwettbewerbs an Bedeutung gewonnen. Dabei bemthen
sich die Hochschulen, durch Intensivierung und Professionalisierung ihrer externen
Kommunikationsmafinahmen  Studienbewerber und  Wissenschaftler von  ihrem
Leistungsprofil zu Uberzeugen und die Gunst von Forderern, Sponsoren und anderen
Drittmittelgebern aus Polittk und Wirtschaft zu gewinnen (vgl. Kap. 3.1). Neben der
Vermarktung von Hochschulleistungen und der Beziehungspflege 2zu relevanten
Bezugsgruppen bildet auch die gesellschaftliche Legitimation der Hochschulen als zentrale
Orte der Forschung und Lehre einen wichtigen Zielbereich von Hochschul-PR.

In diesem Zusammenhang werden unter dem normativen Vorwand, einen
demokratietheoretisch relevanten Beitrag zur Aufklirung der Gesellschaft zu leisten, hiufig
auch Massenmedien und der professionelle Journalismus an einem dffentlichen Bildungsanfirag
der Hochschulen und anderer Wissenschaftsorganisation beteiligt (vgl. Kap. 3.1.4). Aus der
Sicht der Organisationen kann der Offentliche Bildungsauftrag (oder allgemeiner: dze
Wissenschaftskommunikation) auch als PR-Programm zur Popularisierung von Lehr- und
Forschungsaktivititen genutzt werden. Dabei besteht allerdings die Gefahr, dass der
,Aufklirungsanspruch’ der Wissenschaft mit dem selektiven (differenten) Kommunikations-
verhalten der PR-Stellen in Konflikt gerit (vgl. Kap. 3.1.5).

Diese Vermutung legen zumindest einige theoretische Betrachtungen des PR-Begriffs nahe.
So reprisentiert Offentlichkeitsarbeit/PR aus wissenschaftlicher Perspektive einerseits einen
Teilbereich einer (integrierten) strategischen Unternehmens- oder Organisations-
kommunikation, die u.a. darauf ausgelegt ist, kommunikative Beziehungen zu einzelnen
Bezugsgruppen zu regeln, organisationales Handeln zu legitimieren, Handlungsspielrdume zu
schaffen und dariiber hinaus das Bild (Image) der Organisation in der Offentlichkeit zu
pflegen sowie ihr Offentliches Ansehen (Reputation) zu férdern (vgl. Kap. 3.2.1.1). Aus
systemtheoretisch-organisationaler Perspektive reprasentieren Public Relations ferner eine
spezifische Organisationsfunktion, die durch Etablierung von Kommunikationszonen
und/oder Beziechungsnetzwerken soziale Interaktionszonen zwischen der Organisation und
thren Umwelten erzeugt, darin die Angleichung von Sichtweisen und Regelungen anstrebt und
feste Erwartungsstrukturen (soziales Vertrauen) beziiglich der Zuverlissigkeit der
Organisationskommunikation bei den Zielgruppen aufbaut (vgl. Kap. 3.2.1.2). Zum anderen
bezeichnen PR nach MERTEN auch eine Kommunikationspraxis, die sich von benachbarten
Kommunikationsbereichen wie dem Journalismus oder der Werbung vor allem dadurch
unterscheidet, dass sie bestimmte ,Wahrheiten’ entsprechend angestrebter PR-Zielsetzungen

,50 oder auch anders’ (different) kommuniziert (vgl. Kap. 3.2.1.3).

Die vorgestellten wissenschaftlichen PR-Definitionen reprisentieren zwei unterschiedliche
Beobachtungspunkte, die bei der Identifizierung und Untersuchung von Strukturen und
Erscheinungsformen von Offentlichkeitsarbeit eine Rolle spielen. Dabei fokussiert die
[funktionsorientierte Perspektive Kommunikationsaktivititen, die sich auf organisationsrelevante
Funktionen bezichen lassen, wie z.B. die Aufrechterhaltung von Kommunikation mit
wichtigen Bezugsgruppen. Sie eignet sich in erster Linie zur Identifikation dynamischer
(kontingenter) PR-Bereiche. Die organisationsbezogene Perspektive untersucht PR-relevante
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Strukturen und Handlungsfelder einer Organisation und eignet sich u.a. dazu, Kriterien fur
den strategischen Stellenwert einer KommunikationsmaBBnahme im Kontext einer

Organisation zu definieren.

Speziell fir den Hochschulbereich stellen einige betriebswissenschaftliche Arbeiten
Marketingstrategien vor, in deren Rahmen Offentlichkeitsarbeit eine besondere Rolle spielt
(vgl. Kap. 3.2.2.1). Dabei bilden Public Relations neben Werbung und Verkaufsférderung
einen relevanten Bestandteil der Kommunikationspolitik. In Kombination mit der Gestaltung
des Leistungsangebotes (Leistungspolitik), der Preisgestaltung (Gegenleistungspolitik) sowie
der Gestaltung von Vertriebswegen (Distributionspolitik) sollen mit kommunikations-
politischen Maf3nahmen strategische Marketingziele erreicht werden, wie z.B. die Erhchung
von Studienbewerberzahlen. FEin wichtiges Element von Marketingstrategien ist die
strategische Planung des Instrumenteneinsatzes, die typischerweise entlang mehrerer Phasen
verlduft (Zielbestimmung, Situationsanalyse, strategische und operative Planung, Realisation
und Kontrolle) und dabei eine hochstmégliche Effizienz der Malnahme in Bezug auf die
jeweils gesteckten Marketing-/Kommunikationsziele anstrebt (vgl. Kap.3.2.3).

Im Rahmen seiner Public Relations-Theorie  fiir Universititen konzipiert ESCHER einen
umfassenderen PR-Begriff, der neben Marketingzielen auch interne Kommunikations- bzw.
Managementziele umfasst, die tiber eine Vermarktung von Hochschulleistungen hinausgehen.
Seiner Einschitzung nach stellt die starke Binnenheterogenitit und die innere Divergenz des
Komplexen Expertensystems Universitit die Kommunikationsabteilung vor besondere
Herausforderungen. So besteht eine wichtige Aufgabe universitirer Offentlichkeitsarbeit
darin, die watiirliche Unneltommunikation dezentraler Universititsbereiche systematisch zu
analysieren und bestehende Austauschbezichungen als Bezugspunkt der strategischen
Kommunikation zu begreifen (vgl. Kap. 3.2.2.2). Durch Einrichtung einer zentralen
Koordinationsstelle lassen sich integrative Zielsetzungen verfolgen, die u.a. darauf ausgerichtet
sind, ein Koordinationsnetzwerk zwischen PR-aktiven Stellen zu schaffen. Darauf aufbauend
sollen zentrale und dezentrale Kommunikationsbemiihungen in den Themenbereichen
Hochschule und Wissenschaft aufeinander abgestimmt und relevante Akteure aus den
Fachbereichen an der Umsetzung strategischer Kommunikations- und Marketingziele beteiligt
werden (vgl. Kap. 3.2.3.5).

Der Bereich der Ounline-Kommunikation stellt fir Hochschulen ein besonders wichtiges
Kommunikationsfeld dar, da tber den hochschuleigenen Internetauftritt relevante
Bezugstruppen im nationalen und internationalen Raum erreicht und mit vergleichsweise
geringem Kosten- und Personalaufwand tber das Leistungsprofil der Hochschule informiert
werden konnen. Dartiber hinaus bieten Social Media-Anwendungen ein neues Handlungsfeld
der dialogorientierten (interaktiven) Offentlichkeitsarbeit. Nach Wunsch der Hochschul-
rektorenkonferenz sollten Hochschulen Web 2.0-Anwendungen aktiv nutzen und auf diesem
Weg den Kontakt zur Zielgruppe der Studierenden, Studienbewerber und jungen
Wissenschaftler aufbauen, z.B. durch das Angebot von Online-Studienberatungen oder eines

Career-Serviceangebots mit Beratungs- und Vermittlungsfunktion (vgl. Kap. 3.2.4).
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Was speziell den Einsatz von Onlinevideos im Web 2.0-Bereich betrifft, lassen die Ergebnisse
der Studie von EUTING darauf schlieBen, dass diesbeziiglich bereits ein wachsendes Interesse
bei den Hochschulen vorhanden ist. Zum Zeitpunkt dieser Studie (Dezember 2010) setzten
bereits etwa ein Viertel der befragten Organisationen Video- und/oder Audiopodcasts aktiv in
der Hochschulkommunikation ein (vgl. Kap 3.2.5). Weitergehende Erkenntnisse beziiglich der
Verbreitung und der Ausrichtung von Onlinevideoangeboten an Hochschulen werden im

Ergebnisteil der vorliegenden Arbeit am Beispiel der deutschen Universititen dargestellt.

Um die Onlinevideoaktivititen der Hochschulen bezilglich ihrer PR-Ausrichtung sinnvoll
beurteilen zu kénnen, werden im Kapitel 3.2.6 einige Qualititskriterien fur den Bereich der
strategischen  Online-Kommunikation von Hochschulen vorgestellt. Die aufgefiihrten
Kriterien werden dabei unabhingig von einzelnen Erwartungen von PR-Verantwortlichen
und/oder  Zuschauergruppen von den ubergreifenden PR-Funktionen Inseressensbildung,
Vertranensbildung, Imagebildung, Integration und Wissenstransfer abgeleitet. Je nach konkret
angestrebter Zielsetzung besitzen sie eine unterschiedliche Relevanz in Bezug auf die
Organisation und Gestaltung onlinebasierter PR-Maflnahmen (vgl. Kap. 3.2.6). Wird
beispielsweise ein Kommunikationsziel angestrebt, dass in besonderer Weise der Funktion
Vertrauensbildung zugeordnet werden kann, sind auf der Ebene des PR-Prozesses Kriterien wie
Znverldssigkert, Kontinuitit und Transpareng von Bedeutung, bei einer medialen Mafinahme
zusatzlich Produkteigenschaften wie Glaubwiirdigkeit oder Produktsicherbeit. Geht es stirker um
die Funktion Wissenstransfer, sind auf der Prozessebene Kriterien wie Sorgfalt und Kreativitit, auf
der Produktebene Kriterien wie Informationsgehalt, Anschanlichkeit oder didaktische Qualitit
relevant. Das Modell eignet sich grundsitzlich zur Beurteilung aller Online-Medienformen,
wobei weitere (medienspezifische) Qualititskriterien eine Rolle spielen kénnen. Im Fall von
Videos sind dies z.B. Lebendigkeit, Unverwechselbarkeit und auch Unterbaltsamkeit.

Kapitel 4 der vorliegenden Arbeit stellt die dreiteilige, explorativ ausgerichtete Untersuchungs-
methode vor, mit deren Hilfe das Onlinevideoangebot von 81 deutschen Universititen
hinsichtlich ihres PR-Stellenwerts, ihrer PR-Ausrichtung sowie ihres Angebotscharakters
beurteilt wird. Einen wichtigen Bestandteil des Untersuchungsinstruments bildet ein gweiteiliges
Codierschema, das zur systematischen Identifikation sowohl einfacher als auch komplexer
Onlinevideoangebote innerhalb der zentralen Webauftritte eingesetzt wurde. Ein Lestfaden fir
die Befragung von PR- und/oder Angebotsverantwortlichen und ein _Analysebogen zur
Beurteilung der Haufigkeit von PR-Themen innerhalb einzelner Videos sowie zur

Bestimmung ihres Formates erginzen die mehrteilige Untersuchungsmethode.

Die in Kapitel 5 dargestellten Ergebnisse der Untersuchung erweitern die Ergebnisse der Studie
von EUTING dahingehend, dass inzwischen ein uberwiegender Teil der deutschen
Universititen (65 von 81) Onlinevideoangebote auf ihren zentralen Webseiten integriert
haben. Dabei handelt es sich in fast allen Fillen um Angebote bestehend aus mehreren
Videos. Bei etwa der Hilfte der analysierten Webauftritte (betrifft 34 Universititen) konnte ein
Angebot mit weniger als 30 Videos, bei den tibrigen 31 Universititen mit mehr als 30 Videos

festgestellt werden. Unter den identifizierten Angeboten befanden sich sowohl Einzelvideos,
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als auch Videogalerien, komplexere Video- oder Multimediaportale, universitire Videokanile
auf der Web 2.0-Plattform  YouTube sowie Multimedia-Kanile auf dem fir
Bildungseinrichtungen optimierten Podcastportal 7lunes U. Die beiden letztgenannten
Angebotsformen bildeten zwar jeweils keinen direkten Bestandteil des zentralen
Webangebotes, wurden dort jedoch als universitires Angebot vorgestellt und mittels

Direktlink zuginglich gemacht.

Das Ergebnis einer ersten formalen Einschitzung zeigte, dass ein iberwiegender Teil der
universitiren Videoangebote von der zentralen Kommunikationsstelle (mit-)verantwortet wird
und entweder ausschlieBlich oder in Teilen Videos enthilt, die zur Darstellung des
universitiren Leistungsprofils geeignet erscheinen (vgl. Kap. 5.1). Lediglich ein kleinerer Teil
der Angebote konnte ausschlieBlich den Bereichen E-Iearning oder Campus-1T1 zugeordnet
werden. Hiufig wurden auch Misch-Angebote identifiziert, die grofitenteils PR-Videos
enthielten (z.B. Infofilme tber Studienangebote oder kurze Beitrige tiber universitire Anldsse)
und erginzend dazu auch einige E-Learning-Videos und/oder Campus-TV-Beitrige

prisentierten.

Resiimee zur allgemeinen Bedentung und dem konkreten Stellenwert von Onlinevideos in der Universitits-PR

Im Rahmen der Experteninterviews dullerten sich die befragten PR- und Angebots-
verantwortlichen der Universititen Mainz, Bonn, Rostock, Minchen, Koéln sowie der
Universitit des Saarlandes dahingehend, dass sie die der Medienform Onlinevideo einen
sowohl hoben als auch kontinuierlichen Stellenwert in der universitiren Kommunikations-
strategie einriumen. Die Verwendung von Videos wird dabei in erster Linie als Erginzung zu
text- und fotobasierten Darstellungen gesehen und dient vor allem zur Steigerung der
Attraktivitit des zentralen Webauftrittes sowie zur Optimierung der dargebotenen
Informationen hinsichtlich der Internet-Nutzungsgewohnheiten (vorzugsweise jungerer)

Zielgruppen.

Die Emotionalitat videobasierter Darstellungen sowie ihre authentische Anmutung qualifizieren die
Medienform nach Ansicht der Befragten dazu, angesprochene Zielgruppen schnell fir ein
universitires Thema gefangen zu nehmen und bestechende Kommunikationsbarrieren
abzubauen. Auch die besondere Eigenschaft von Videos, stirker als andere Bestandteile des
Webauftritts die Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu erwecken, wird als zentrale Stirke der
Medienform erkannt. Ein Teil der Befragten halt Videos zudem fiir sehr geeignet, um einer
breiten (nationalen und internationalen) Offentlichkeit das Forschungsprofil der Universitit
zu vermitteln. Dabei konnen komplexe wissenschaftliche Themenbereiche, die an sich einen
hohen Erklirungsbedarf haben, durch Visualisierung einer fachfremden Zielgruppe
nahegebracht werden. Zudem lisst sich auf diesem Wege auch ein weitergehendes Interesse

tir die entsprechende Thematik aufbauen.

Entsprechend der hohen Bedeutung, den die PR-Verantwortlichen der Medienform
Onlinevideo vorwiegend im Handlungsfeld der externen Kommunikation einraumen, wurde bei

drei der sechs im Rahmen der Interviews berticksichtigten Universititen sowohl personelle als
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auch technische Infrastruktur fir die interne Produktion von Onlinevideos eingerichtet. Je
nach Grofe und Ausrichtung des Produktionsbereiches unterscheidet sich dabei die Nutzung
dieser internen Kapazititen. Im Fall der Universitit Bonn dbernimmt ein
Angebotskoordinator die Funktion eines Chefredakteurs, der ein kontinuierlich am Projekt
beteiligtes Team aus freien Videojournalisten betreut und Kontakte zur wissenschaftlichen
und leitenden Ebene der Universitit herstellt. Auch die Leiterin der Initiative Medienintelligenz
der JGU Mainz tbernimmt eine redaktionell koordinierende Funktion, indem sie Filmauftrige
der Kommunikationsstelle an ein Produktionsnetzwerk vermittelt. Im Fall der Universititen
Rostock und Koln tibernimmt ein speziell fur den Bereich Bewegtbild eingesetzter Mitarbeiter
die Produktion und die Aufbereitung von Videoinhalten fiir den Einsatz im zentralen
Webangebot. Bei den Universititen Miinchen und der Universitit des Saarlandes werden
Onlinevideos in Kooperation mit erfahreneren Fernsehautoren realisiert, wobei die

Kommunikationsstelle jeweils stark in den redaktionellen Prozess miteingebunden ist.

Alle befragten Kommunikationsstellen bewerben ihr Onlinevideoangebot. Dabei reicht das
Spektrum der eingesetzten Mallnahmen von der Platzierung von Hinweisen auf einzelne
Videos in den Social Media-Kanilen der Universitit iber die Bewerbung des Angebotes im
Rahmen von Veranstaltungen oder iiber das Verteilen von Flyern bis hin zur internen
Bekanntmachung innerhalb von Sitzungen oder durch Rundschreiben. FEinige der
Universititen versuchen zudem, Universititsangehorige fir eine aktive Teilnahme am
Onlinevideoangebot zu gewinnen. Dabei beschrinkt sich dieses Engagement jedoch zumeist
auf eine redaktionelle Auswahl dezentraler Produktionen fiir das zentrale Videoangebot sowie
einer allgemeinen Aufforderung an die Fachbereiche, sich an bestimmten Rubriken des
Angebotes aktiv zu beteiligen. (Dies betrifft z.B. die Themenbereiche E-Learning und Kultur
innerhalb des 7lwunes-Kanals der LMU Miunchen). Insgesamt konnte eine beschrinkte
Zugangsoffenheit des Angebotes fir dezentrale Produktionen bei den Universititen

Miinchen, Koéln und Mainz beobachtet werden.

Resiimee zur PR-Ausrichtung der universitiren Onlinevideoangebote

Zur Frage der strategischen Ausrichtung der Videoangebote dullerten die Befragten, dass
neben der Anwerbung von Studienbewerbern und (Nachwuchs-)Wissenschaftlern auch
zentrale Basisziele der universitiren Kommunikationsstrategie bei der Gestaltung der
Angebote eine Rolle spielen. Genannt wurden in diesem Zusammenhang die 6ffentliche
Legitimierung der Universitit, die Vermittlung universitirer Vielfalt, die Profilierung als
Forschungsuniversitit, die Férderung der universitiren Reputation sowie —in einigen Fillen —
auch der Bildungsauftrag der Universitit gegeniiber fachfremden Zielgruppen. Als
Sekundirnutzen der Angebote wurde von einigen Befragten auch die Stirkung der Identitit
der Hochschulangehorigen mit ihrer Universitit benannt (in Form eines visuell vermittelten
Wir-Gefiihls), was in Verbindung mit der Kommunikation in sozialen Netzwerken eine

besondere Rolle spielt.

Um die genannten Kommunikationsziele zu erreichen, werden auf inhaltlicher Ebene zumeist

die gleichen Themen kommuniziert, die auch in anderen PR-Medien eine Rolle spielen, wie
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z.B. in der Hochschulzeitung oder auch im textbasierten Teil des Onlineauftritts. Einige
Universititen betonen dabei bestimmte Themen bewusst durch einen Videobeitrag, wenn
diese Themen zur Profilierung der Universitit wesentlich sind. In diesem Zusammenhang
wurden von einigen Befragten natunwissenschaftliche Themen und aktionsreiche 1 eranstaltungen als
besonders geeignet beurteilt, da sie einfacher zu visualisieren sind als geisteswissenschaftliche
Themen und statische Vortragsveranstaltungen. In der Regel findet jedoch in der Praxis keine

exklusive Themensetzung fiir das Onlinevideoangebot statt.

Was die inhaltliche und formale Gestaltung der Videos betrifft, favorisieren die Befragten
einerseits redaktionelle Filmbeitrige nach klassischem T'V-1 orbild, andererseits aber auch einfache
Aufzeichnungen, Statements und Interviews, z.B. mit Angehorigen der angesprochenen
Zielgruppe zu der Frage, warum es ithnen an der Universitat gefallt. Als Hybridform zwischen
einem redaktionell aufbereiteten Filmbeitrag und einem Vor-Ort-Interview setzen einige
Universititen bevorzugt auch sog. ,O-Ton-Filme’ ein, die ein oder mehrere Originaltdéne von
befragten Personen — in der Regel Universititsangehorige — durch dariibergelegte
themenrelevante Bildsequenzen erginzen. Inhaltlich geht es dabei hdufig um die
Portraitierung eines Instituts oder einer sonstigen universitiren Einrichtung, einer
Veranstaltung, eines Lehr- oder Forschungsangebotes, einer studentischen Initiative oder auch
einer bestimmten universitiren Dienstleistung (z.B. Studienberatung). Dabei vermitteln die
Videos aufgrund ihrer Unmittelbarkeit auf der Tonebene die subjektiv-authentische
Perspektive eines Videojournalisten, ohne dabei jedoch eine sachlich-neutrale Ebene zu

verlassen.

Diesen Eindruck bestitken auch die Ergebnisse der exemplarischen Themen- und
Formatanalyse, die an 48 Finzelvideos der sechs ausgewihlten Universititen durchgefithrt
wurde. Durch minutenweise Zihlung angesprochener Themenbereiche konnte festgestellt
werden, dass in fast 60 Progent der analysierten Videozeit universitire Themen angesprochen
wurden, z.B. bezlglich des Lehrangebots, der universitiren Dienstleistungen oder des
allgemeinen Universititsprofils. Speziell der Forschungs-/Wissenschaftsbereich war in knapp
der Hailfte der analysierten Videominuten thematisch berticksichtigt. Dabei wurden haufig
eher ungewohnliche Forschungsbereiche portraitiert (wie z.B. Indianer- oder
Robbenforschung), Forschungskooperationen mit der Wirtschaft oder anderen Forschungs-
einrichtungen vorgestellt oder einzelne Forscherpersonlichkeiten portraitiert. Nur etwa 10
Prozent der Gesamtzeit enthielt Informationen zum Universitatsstandort oder zu stidtischen

Kooperationen mit der Universitit.

Der ebenfalls ermittelte hohe Zeitanteil, innerhalb dessen Universititsangehorige und
universitire Orte im Video zu hoéren bzw. zu sehen waren, weist darauf hin, dass
Universititsangehorige gegeniiber anderen Personen bevorzugt dargestellt wurden und Orte
innerhalb der Universititen eine gréflere Rolle spielten, als Orte der niheren oder weiteren
Umwelt. Ebenso wurde festgestellt, dass Personen in Leitungsfunktionen deutlich lingere
Redeanteile in den Videos hatten als andere Universititsangehorige, wobel
nichtwissenschaftliches Personal in den Videos gar keine Rolle spielte. Studierende und

Wissenschaftler waren am hiufigsten mit einem Redebeitrag in den Videos vertreten.
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Studierende hatten dabei im Schnitt die kiirzeste Redezeit und die inhaltlich am wenigsten

tragenden Gesprichsanteile.

Ein thematischer Schwerpunkt, der von einer Vorstellung der Universitit, ihrer Lehr- und
Forschungsbereiche sowie universititsnaher Einrichtungen oder Initiativen abweicht, konnte
bei etwa einem Drittel der Videos festgestellt werden. Die meisten dieser Videos waren auf
eine allgemeinverstindliche Vermittlung eines bestimmten Forschungsthemas konzentriert
und konnten in diesem Sinne dem PR-Themenschwerpunkt Wissenschafiskommunikation
zugeordnet werden. Dartliber hinaus wurden in der erweiterten Zufallsstichprobe (200 Videos)
lediglich zwei Videos identifiziert, die ein universitires Thema kritisch beleuchteten und/oder
zur Rechtfertigung universitiren Handelns eingesetzt wurden. Sechs der 200 Videos
entsprachen aufgrund ihrer besonderen Machart nicht konventionellen Beitragsformen,
darunter ein Musikvideo (Lip-Dup), ein kunstlerischer Impressionsfilm und ein fiktiver
Kurzfilm.

Erfabrungen der PR-1erantwortlichen mit demr Instrument Onlinevideo

Zu der Frage, welche Erfahrungen mit dem Einsatz von Onlinevideos in der Universitits-PR
bislang gemacht wurden, stellten alle Befragten fest, dass die Videos sowohl von
angesprochenen Zielgruppen, als auch innerhalb der eigenen Organisation durchweg als
positiv aufgenommen wurden. Auch Wissenschaftler schitzen offenbar die PR-Stirken der
Medienform, obwohl darin wissenschaftliche Zusammenhinge in der Regel nicht umfassend
dargestellt werden konnen. Die Videoangebote werden jeweils von mehreren tausend
Zuschauern pro Monat genutzt. Die Ergebnisse der Evaluation des Videoangebotes von Unni-
Bonn. TV lassen ferner darauf schlieBen, dass die grof3te Zuschauerresonanz der Onlinevideos
in der Regel innerhalb der ersten Woche nach Verétfentlichung stattfindet, und danach (je
nach Art des Videos) auf einen relativ geringen und stabilen Sockel zurtickfillt. Die Akzeptanz
des Angebotes innerhalb der Universitit lasst sich nach Ansicht von einigen PR-
Verantwortlichen am besten dadurch férdern, dass man Musterbeispiele erstellt und
Universititsangehorige den Nutzen dieser Angebote selbst erkennen ldsst, ohne sie zu einer
Nutzung der Angebote fir die Eigen-PR und/oder zu einer aktiven Beteiligung an der
Videoproduktion zu verpflichten. Andere wiesen aufgrund ihrer Erfahrungen zusitzlich auf

die Notwendigkeit einer hinreichenden Bewerbung des Angebotes hin.

Ein Grofiteil der Befragten machte positive Erfahrungen damit, die Videos durch ausgebildete
Fachkrifte im Kontext der Universitit zu erstellen. So dulerten mehrere Befragte die Ansicht,
dass dies mit uberschaubarem Kostenaufwand zu leisten sei und dartiber hinaus eine
Qualititskontrolle ermégliche, die in der Zusammenarbeit mit externen Werbeagenturen oder
unbekannten Filmemachern nicht zu leisten sei. Die Universititen, die ihre Videos extern
produzieren lassen, bauen hingegen auf die Zusammenarbeit mit gut bekannten und

erfahrenen Fernsehautoren und sichern auf diese Weise die Qualitit ihrer Videos.

Die Méglichkeit, Universititsangehorige (Laien) an der Videoproduktion zu beteiligen,

beurteilen die Befragten mehrheitlich eher skeptisch. Diese Einschitzung wird in erster Linie
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dadurch begriindet, dass die Erstellung qualitativ hochwertiger Videos ihrer Ansicht nach eine
kontinuierliche und mehrjahrige Beschiftigung mit dem Medium erfordere. Zudem sei —
speziell im Bereich der Wissenschaft — die professionelle Distanz einer PR-Fachkraft
hilfreich, um Inhalte zielgruppengerecht vermitteln zu konnen. Studierende, die ebenso wie
Wissenschaftler Filme fir die PR-Stelle realisieren kénnten, sind nur fir einen relativ kurzen
Zeitraum an der Universitit, was nach Einschitzung eines diesbeziiglich aufgeschlossenen
Befragten die Beteiligung an langfristic angelegten PR-Projekten im Bewegtbildbereich
erschwere. Allerdings schitzen einige der Befragten Produktionen von Universitits-
angehorigen durchaus als Erginzung des von der Kommunikationsstelle initiierten
Videoprogramms. Zudem werden von einigen der befragten Stellen Schulungen im Bereich
Videojournalismus angeboten. Diese konnen eine ,Hintertiir’ fir Berufsanfinger aus dem
universitiren Milieu darstellen, um sich spiter als beauftragte Videojournalisten an der

zentralen Videoproduktion ihrer Universitit zu beteiligen.

Universitire Onlineangebote im Konvergenzfeld von Internet und Fernsehen

Ausgehend von der Feststellung, dass die redaktionelle Organisation der beobachteten
universitiren Onlinevideoangebote vorwiegend zentral und geschlossen verliuft und eine
Beteiligung von Universititsangehérigen nach dem Bottom up-Prinzip nur in wenigen Fallen
eine groBlere Rolle spielt, ist die grundsitzliche Ausrichtung der Produktionsstruktur dieser
Angebote durchaus mit der professioneller Bewegtbildanbieter vergleichbar. Allerdings ist sie
in Punkto Eigenstindigkeit und Komplexitit allenfalls im Fall von Uni-Bonn.TT” der Struktur
eines kleineren TV-Anbieters dhnlich. In den tibrigen Fillen stellt der Bewegtbildbereich eher

eine Erweiterung der bereits bestehenden Kommunikationsstrukturen dar.

Auch auf der Angebotsebene kann im Fall der analysierten Fille weder von einer
ausschliellichen Orientierung am linearen Medium TV, noch einer hundertprozentigen
Entsprechung mit einem non-linearen Internetangebot gesprochen werden. Auf der einen
Seite besitzen die universitiren Videoangebote in der Regel keine lineare Programmstruktur
wie bei einem Fernsehsender, in deren Rahmen einzelne Videos verpackt in ein redaktionelles
Rahmenprogramm hintereinander abgespielt werden. Auf der anderen Seite sind die
prisentierten Inhalte bis auf wenige Ausnahmen an Darstellungsformen aus dem Bereich des
TV-Journalismus orientiert, was sie von vielen im Netz verfiigbaren Einzelvideos — mit
Ausnahme dort (wieder)eingespeister professioneller TV-Inhalte — unterscheidet und damit

eine gewisse Nihe zum Qualititsvorbild TV signalisiert.

Auch das im Rahmen der Interviews gedullerte Qualititsbewusstsein spricht dafiir, dass die
jeweils Verantwortlichen eher eine Wahrnehmung der Inhalte als dramaturgisch hochwertige
TV-Beitrige anstreben, als dass ihre Erwartungen auf eine (inter-)aktive Verhaltensweise der
Rezipienten wihrend der Nutzung der Videos abzielen. Allenfalls wird in der Verlinkung der
Videos mit Textangeboten oder der Platzierung von Videohinweisen in Social Media-Kanilen
eine aktive Titigkeit der Zuschauer nach dem Anschauen eines oder mehrere Videos

angestrebt.
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Die exemplarisch an 18 Einzelvideos durchgefiihrte Analyse der Fernseh-Qualitat weist darauf
hin, dass etwa ein Drittel der universitiren Videos eine Gestaltungsdichte aufweist, die an die
Komplexitit professioneller TV-Produktionen heranreicht. Allerdings zeigt dieses Ergebnis
aufgrund der geringen Fallzahl der analysierten Videos lediglich eine Tendenz an. Diese kann
dahingehend interpretiert werden, dass die Universititen ihre in Auftrag gegebenen
Imagefilme und/oder redaktionellen Beitrige vorwiegend nach dem Vorbild professioneller
Standards erstellen lassen, wobei in letzterem Fall hiufig ein Kompromiss aus
Gestaltungskomplexitit und Authentizitit (oder gef. auch Kosteneffizienz) durch die

Integration verhiltnismiBig langer offener Interviewpassagen angestrebt wird.

In technischer Hinsicht entsprechen die beobachteten Angebote am stirksten einem typischen
Internetangebot, da sie mehrheitlich eine flexible Videonutzung tber ein steuerbares
Videofenster ermdéglichen und ohne die Nutzung geschlossener Netzbereiche weltweit iiber
das offene Internet (WWW) nutzbar sind. Zudem versuchen einige der Universititen, tber
Downloadfunktionen oder die Nutzung von Podcast-Portalen ihr Videoangebot auch
unabhingig von browserbasierten Software-Playern zu verbreiten und damit z.B. fir mobile

Datenendgerite nutzbar zu machen.

Fasst man alle relevanten Merkmale in den Dimensionen Technik, Angebot/Inhalt und
Organisation zusammen, lassen sich die meisten der untersuchten universitiren
Onlinevideoangebote als geschlossene PR-Videoportale oder -Kandle mit TV -orientierten Kurzbeitréigen
charakterisieren. Findet dartiber hinaus eine stirkere Vernetzung einzelner Videos auf
textbasierten Informationsseiten statt, konnen diese Seiten insgesamt als redaktionel] betrentes
crossmediales  PR-Angebot  bezeichnet werden. Um eine noch detaillierter und validere
Typbestimmung leisten zu konnen, wire zusitzlich die Erhebung von Merkmalen auf der
Nutzungsebene notwendig. So konnte beispielsweise festgestellt werden, ob eine aufgrund
von Angebotsmerkmalen vermutete Nutzungsweise tatsichlich mit der Realitit der Nutzung

ubereinstimmt.

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht erscheint allgemein eine valide Beurteilung von
Onlinevideoangeboten beztiglich ihrer TV- oder Internetausrichtung relevant, da die
fortschreitende Endgeritekonvergenz und die zunehmende Verbreitung von professionell
gestalteten Bewegtbildinhalten im Netz (vgl. Kap 2.1.4) dazu fihrt, dass zumindest jungere
Zielgruppen Onlinevideoangebote immer stirker als mogliches Substitut des klassischen
Massenmediums TV wahrnehmen. Die T1"-Funktion vieler Angebote kann in diesem Fall
nicht mehr am Verbreitungsweg, sondern ausschlieBlich an spezifischen Angebotsmerkmalen

und Nutzungsweisen des Angebots erkannt werden.

So bildet die aufgrund von Angebotseigenschaften provozierte Nutzungsweise einen
entscheidenden Indikator dafiir, in welchem Grad einzelne Angebote eher der monologischen
(und damit tendenziell stirker meinungsmanipulierenden) Kommunikationsform Fernsehen,
oder aber der dialogischen, interaktiven und nutzergesteuerten Kommunikationsform Internet
zuzuordnen sind. Erst eine gleichzeitige Betrachtung der Angebots- und Nutzungsebene, die
im Rahmen weiterer Studien im relevanten Gegenstandsbereich zu leisten ist, erlaubt die

Konkretisierung valider Kriterien, anhand derer die Fernseh-, bzw. Internet-Qualitit von
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Angeboten sicher beurteilt werden kann. Ein Beispiel fiir eine solche nutzungsbezogene
Forschung wire die empirische Beobachtung des Nutzerverhaltens beim Anschauen von
Videos, zum Beispiel auf Basis von Eye-Tracking-Verfahren, die die Augenbewegungen und
Blickrichtungen des Zuschauers aufzeichnen. Mit ihrer Hilfe konnte festgestellt werden, wie
lange ein bestimmtes Video die Aufmerksamkeit eines Nutzers auf sich ziehen kann. In
umgekehrter Richtung kénnte ermittelt werden, wie lange es dauert, bis Internetnutzer beim
Anschauen eines Videos in einen passiven Rezeptionsmodus verfallen, der sie ggf. davon

abhilt, die interaktiven Funktionen des umgebenden Webangebotes zu nutzen.

Bewertung und Ausblick

Mit Bezug auf die geschilderten Erfahrungen der universitiren PR-Verantwortlichen sowie der
Produktionsverantwortlichen im Videobereich kann die Feststellung getroffen werden, dass
Onlinevideos fur den Einsatz im universitiren PR-Bereich hinsichtlich ihrer Realisierbarkeit
und der feststellbaren Akzeptanz grundsitzlich als geeignet erscheinen. Dabei lassen sie sich
als erginzendes FElement des textbasierten Angebotes mit vertretbarem Kosten- und
Personalaufwand realisieren. In Bezug auf die externen Kommunikationszielsetzungen der
Universitit leisten sie — soweit sich dies anhand der erzielten Ergebnisse zu Inhalten und
thematischen Schwerpunkten innerhalb der Angebote beurteilen lisst — einen relevanten
Beitrag, um angesprochene Zielgruppen auf das universitire Studien- und Forschungsangebot
aufmerksam zu machen und einer breiten Internetoffentlichkeit das Profil der Universitit,

Ihrer Einrichtungen, Services und Angebote zu vermitteln.

Das Kommunikationsziel der Popularisiernng von Wissenschaft wird von einigen Universititen
ebenfalls durch den Videoeinsatz angestrebt, wobei dies fur die betreffenden Einrichtungen
gleichzeitig ein indirektes Mittel darstellen kann, durch die Kreation von Wissenschaftsgeschichten
ein individuelles Profil des Forschungsbereiches einer Universitit aufzubauen. In Hinblick auf
die von den Befragten gedulBerte Prognose, dass aller Wahrscheinlichkeit nach in Zukunft
immer mehr Hochschulen und andere Forschungseinrichtungen versuchen werden, ihr
Forschungsprofil iiber Bewegtbilder zu vermitteln, erscheint diese Strategie in besonderer
Weise zukunftsorientiert, da auf diese Weise eine starke Nachhaltigkeit und
Unverwechselbarkeit der Inhalte in der Erinnerung von Zuschauern gesichert werden kann.
Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund, dass auf lange Sicht Hochglanzaufnahmen von
Laboren, Universititsgebauden und diverser Personen-Klischees in der Masse ebenso
austauschbar erscheinen kénnen, wie standardisierte Formulierungen von PR-Botschaften, die

von Universititsleitungen im Rahmen von Videointerviews geduf3ert werden.

Um mit Bildern eine erinnerungsstarke Geschichte erziahlen zu koénnen, bieten sich vor allem
kreative und unkonventionelle Wege an. Ein Beispiel dafir ist ein Video aus der Miinchener
Reihe ScienceCasts, das die Geschichte einer sonnenhungrigen Plastikbadeente erzihlt, die sich
(gemeinsam mit ihrem Badewannenpartner) auf den Weg zur Uni macht, um dort der Frage
nachzugehen, wie man als Plastikteil aus Sonnenenergie Strom erzeugen kann. Oder das

bereits im Ergebnisteil angesprochene Mainzer Video zu einer Pressekonferenz zum
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Forschungsbereich der Ikonographie, das einzelne in den Interviews dargestellte

Zusammenhinge in Form von kleinen Strichmiannchen-Animationen visualisiert.

Im Bereich der Internen Kommunikation werden nach Einschitzung der befragten PR-
Verantwortlichen zwar diesbeziiglich relevante Zielsetzungen angestrebt (wie z.B. die Stirkung
der wuniversitiren Identitit). In der Praxis beschrinken sich jedoch die internen
Kommunikationsbemithungen der zentralen PR-Stellen im Wesentlichen auf die Bewerbung
des ecigenen Videoangebotes sowie die redaktionelle Betreuung einer Videoseite oder eines
Videokanals, die/der in einigen Fillen auch entsprechend aufbereitete Produktionen aus
dezentralen Bereichen mit aufnimmt. Dariber hinaus wurden von den betreffenden
Universititen hingegen bisher nur wenig systematische Anstrengungen unternommen, um im
Videobereich bestehende natiirliche (Ummwelt-)Kommunikationsprozesse (vgl. Escher 2001: 67) aus
dezentralen Bereichen 2zu beobachten, zu koordinieren und im Sinne eines
gesamtuniversitiren PR-Konzeptes auszurichten. Zwar wurden an zwei der sechs
Universititen Koordinationsstellen fir den Bewegtbildbereich eingerichtet. Diese dienen
jedoch stirker der Koordination eines mehr oder weniger exklusiv fiir die Zentralebene
wirkenden Produktionsteams oder Produktionsnetzwerks, als zur Integration dezentraler
Aktivititen im Bewegtbildbereich. Aufgrund der Befragtenantworten kann davon ausgegangen
werden, dass eine natiirliche aundiovisuelle Unmpeltkommunikation der Fachbereiche bislang noch
sehr begrenzt stattfindet. Allerdings besteht auf Dauer die Gefahr, dass bei mangelnden
Integrationsbemithungen die Videoaktivititen von Fachbereichen, Instituten und/oder
einzelnen Wissenschaftlern von auflen gesehen als ,Konkurrenzveranstaltung® zum
Videoprogramm der Zentralebene erscheinen und dezentrale Video-PR nicht mit der Gesamt-
Universitat identifiziert wird. Zudem besteht das Problem, dass bei mangelnder Integration
der gesamtuniversitiren Kommunikationsaktivititen sehr viele Videos iiber die Universitit mit
dhnlichen Inhalten im Netz kursieren und dadurch die Qualitit der Gesamtdarstellung
beeintrachtigt wird.

Um zentrale und dezentrale Kommunikationsaktivititen im Videobereich effektiv zu
koordinieren, empfiehlt sich entsprechend des von ESCHER konzipierten Modells die
Einrichtung einer zwischengeschalteten Querschnittsstelle fiir den Bereich Bewegtbild (vgl.
Kap. 3.2.3.5), die in den Bereichen Allgemeine PR, Zielgruppen-PR, Fundraising und
Marketing die Aktivititen und Zielsetzungen der Zentrale mit PR-aktiven Stellen der
Fachbereiche abstimmt und dariiber hinaus Videoaktivititen in dezentralen Bereichen
kontinuierlich beobachtet und in diesem Zusammenhang strategische Kooperationen
ermoglicht. Erginzend oder alternativ dazu kénnen von der zentralen Kommunikationsstelle
auch informelle MaBlnahmen zur Koordination und Motivation dezentraler Videoaktivititen
durchgefithrt werden. Hier bieten sich z.B. Videowettbewerbe zum Thema ,Meine Universitat’
an oder auch Videoprojekte mit Beteiligung von Wissenschaftlern, Videojournalisten
und/oder Studierendengruppen, die idealerweise bereits Kompetenzen im Bereich der
Videoproduktion durch die Wahrnehmung interner oder externer Qualifizierungsangebote

erworben haben.

Insgesamt kann aufgrund der vorliegenden Erkenntnisse davon ausgegangen werden, dass bei

den Universititen zwar ein starkes Bewusstsein tiber das Anwendungs- und Wirkungspotential
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der Medienform Onlinevideo besteht, aber noch grofle Unsicherheiten beziglich der
tatsichlichen Nutzungsweise der dargebotenen Videoinhalte durch die anvisierten
Zielgruppen. Um diesbeziiglich eine stirkere Planungssicherheit zu ermdglichen, wird eine
systematische und vergleichende Evaluation der Nutzerakzeptanz, der jeweils provozierten
Nutzungsweise sowie der erzielten kommunikativen Wirkung dieser Angebote empfohlen.
Dabei wire aus PR-Gesichtspunkten nicht allein die Frage von Bedeutung, welche
Informationen sich im Gedéchtnis der Nutzer eingeprigt haben, sondern ebenso, in welcher
Form diese Informationen wieder- bzw. weitererzihlt werden. Ebenso wire der Frage
nachzugehen, fiir welche kommunikative Anwendung sich welche Form von Video besonders
eignet. So ist es vorstellbar, dass zur Ansprache von Studierenden im Rahmen von Social
Network-Anwendungen kurze Videoclips mit besonders auBergewohnlichen Inhalten oder
Jfrechen Botschaften® besser geeignet sind als Beitrige nach konventionellem TV-Muster, weil
sie ein hoheres virales Potenzial besitzen und zudem eher zu aktivem Nutzerverhalten
auffordern. Auf der anderen Seite konnte eine bestimmte Mindestlinge — und damit auch ein
bestimmtes Mal3 an Fermseh-Qualitit — bei der Vorstellung von Wissenschaftsthemen hilfreich
sein, damit bei den anvisierten fachfremden Zielgruppen zunichst ein Anfangsverstindnis und
eine Anfangsmotivation aufgebaut werden kann, sich Uberhaupt auf weitergehende,

vorwiegend textbasierte Informationen einzulassen.

In der Konsequenz bleibt festzuhalten, dass Onlinevideos als PR-Instrument nur dann ihre
Stirken entfalten konnen, wenn Form und Inhalt der Videos optimal auf ihren jeweiligen
Einsatzzweck abgestimmt sind und dartber hinaus die Effizienz der Mallnahme auch
hinreichend evaluiert wird. Zudem sollte der Videoeinsatz hinreichend mit anderen (online-
und offline)-Mal3nahmen vernetzt sein. Dies kann nur gelingen, wenn dem Videobereich eine
kontinuierliche Bedeutung innerhalb der PR-Strategie zuerkannt wird. Oder mit den Worten
des Leiters der Presse- und Kommunikationsstelle an der Universitit Rostock, DR. ULRICH
VETTER gesprochen:

,Die Einsicht ist ja ganz einfach: Podcasts oder Videos gehoren heute zum PR-Mix und
durfen nicht vernachlissigt werden [...], weil die AulBlendarstellung einer Universitit
[...] vor allem Uber das Internet funktioniert. Und die [Aullendarstellung] muss man so
professionell wie moglich machen. [..] Videos sind dabei ein wichtiges Hilfsmittel.
(Uni-Rostock: Vet)

,»Videos schaffen Emotionen. Alles wird dadurch leichter zuginglich. Es ist etwas
anderes, Bilder zu sehen, [...] als sich Texte durchlesen zu miissen. [...] Die Kombination
aus kurzen und intelligenten Texten, guter Aufbereitung und einem guten Service im
Internet ist notig. Und dazu noch wechselnde Video-Angebote, mit denen man
emotional an die Zielgruppe herankommt, machen den Online-Auftritt zu einer runden

Sache.” (Ders.)
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Hannover

Lfd | Universitit Anz Anzahl Verantwortlichkeit Identifizierter Angebotstyp
N ahl | Videos | (soweit ersichtlich)
Agb.
1 | RWTH Aachen 2 60 | zentral PR-Videoportal/ PR-YouTube-Kanal
2 | Universitat Augsburg 4 13 | zentral/extern PR-Einzelfilm (3), PR-Videogalerie
3 | Universitdt Bamberg 0
4 | Universitat Bayreuth 2 90 | zentral/dezentral PR-YouTube-Kanal (Infofilme), Campus-TV-
Sendung, Campus-TV-Portal
5 | Freie Universitat Berlin 2 4 | zentral PR-Einzelfilm, PR-Videogalerie
6 | Humboldt-Universitat zu Berlin 0
7 | Technische Universitat Berlin 1 10 | zentral PR-YouTube-Kanal
8 | Universitat Bielefeld 2 33 | zentral/dezentral PR-Videogalerie, Campus-TV-Sendung
9 | Ruhr-Universitdt Bochum 1 27 | dezentral Campus-TV-Sendung
10 | Rheinische Friedrich-Wilhelms- 3 220 | zentral PR-Videoportal (Wissenschaftsfilme), PR-YouTube-
Universitat Bonn Kanal, ITunes U-Kanal
11 | Technische Universitat 4 48 | zentral/dezentral PR-Einzelfilme, PR-Vortrage, PR-Videogalerie
Braunschweig (Institutsportraits)
12 | Universitdt Bremen 2 175 | zentral/dezentral Campus-TV-Portal, E-Learning-Galerie
(Crossmedia)
13 | Technische Universitdt Chemnitz 0
14 | TU Clausthal 1 >500 | zentral Videoportal (Gemischt PR/E-Learning)
15 | Brandenburgische Technische 2 60 | zentral Videoportal (Gemischt PR/Campus-TV), PR-
Universitdt Cottbus YouTube-Kanal
16 | Technische Universitat 2 25 | zentral PR-Videoportal, PR-YouTube-Kanal
Darmstadt
17 | Technische Universitat 2 100 | dezentral Campus-TV-Portal
Dortmund
18 | Technische Universitdt Dresden 2 70 | zentral PR-Videogalerie, PR-YouTube-Kanal
19 | Heinrich-Heine-Universitat 0
Dusseldorf
20 | Universitat Duisburg-Essen 1 66 | zentral PR-YouTube-Kanal (Uberwiegend Vortrage)
21 | Katholische Universitat 0
Eichstatt-Ingolstadt
22 | Universitat Erfurt 3 400 | zentral PR-Videogalerie, PR-YouTube-Kanal, Campus-TV-
Sendung
23 | Friedrich-Alexander-Universitat 2 1863 | zentral Videoportal (Gemischt PR/ E-Learning), ITunes U-
Erlangen-Nirnberg Kanal
24 | Universitat Flensburg 1 zentral E-Learning-Angebot (Video)
25 | Johann-Wolfgang-Goethe- 0
Universitat Frankfurt a.M.
26 | Europaische-Universitat 2 7 | zentral PR-Videogalerie, PR-Einzelfilme
Viadrina (Frankfurt Oder)
27 | Technische Universitat 4 33 | zentral/extern PR-Interviews, PR-Einzelfilme, Kommentierte
Bergakademie Freiberg Diashow
28 | Albert-Ludwigs-Universitat 3 400 | zentral Multimediaportal (Gemischt PR- / E-
Freiburg Learning(Video)), ITunes U-Kanal, Campus-TV-
Sendung
29 | Justus-Liebig-Universitat GieRen 1 1 | zentral
30 | Georg-August-Universitat 0
Gottingen
31 | Ernst-Moritz-Arndt-Universitat 0
Greifswald
32 | Fernuniversitat in Hagen 2 15 | zentral/dezentral PR-Videogalerie: Studiengangportraits, PR-
Einzelfilm
33 | Martin-Luther-Universitat Halle- 0
Wittenberg
34 | Universitat Hamburg 4 100 | zentral/dezentral/ex | E-Learning-Angebot (Crossmedia), PR-Kanal auf
tern Podcast-Portal, Campus-TV-Portal, PR-Einzelfilm
35 | Technische Universitat 3 15 | zentral/dezentral PR-Einzelfilm, Multimediaprasentation (PR-
Hamburg-Harburg Interviews), PR-Videogalerie: Infofilme
(studentisches Projekt)
36 | Helmut-Schmidt-Universitat 1 10 | zentral PR-Videogalerie: Studiengangportraits
(Hamburg)
37 | HafenCity Universitat Hamburg 0
38 | Gottfried Wilhelm Leibniz 3 10 | zentral PR-Einzelfilm, Werbespot, Multimediaportal
Universitat Hannover (Gemischt PR/E-Learning)
39 | Medizinische Hochschule 2 3 | zentral PR-Einzelfilme
Hannover
40 | Tierarztliche Hochschule 2 29 | zentral Lehrfilmgalerie. E-Learning-Galerie (Crossmedia)
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Wirzburg

41 | Ruprecht-Karls-Universitat 1 330 | zentral Videoportal (Gemischt PR/Campus-TV)
Heidelberg
42 | Universitat Hildesheim 1 1 | zentral PR-Einzelfilm
43 | Universitat Hohenheim 3 38 | zentral/dezentral PR-Einzelfilme: Studiengangportraits, PR-Vortrage
44 | Technische Universitat IiImenau 4 11 | zentral/dezentral/ex | PR-Videogalerie: Fachbereichsportraits, PR-
tern Einzelfilme
45 | Friedrich-Schiller-Universitat 1 68 | dezentral Campus-TV-Sendung
Jena
46 | Technische Universitat 3 15 | zentral/dezentral PR-Einzelfilm, Campus-TV-Portal, PR-Vortrage, E-
Kaiserslautern Learning-Angebot (Video)
47 | Universitat Karlsruhe (TU) 3 6 | zentral PR-Multimediaportal (Wissenschaftsfilme), PR-
Einzelfilme
48 | Universitat Kassel 2 110 | zentral PR-Videogalerie: Infofilme, PR-Videoportal
(YouTube-Style)
49 | Christian-Albrechts-Universitat 2 2 | zentral/extern PR-Einzelfilme
zu Kiel
50 | Universitdt Koblenz-Landau 0
51 | Universitat Kéln 3 23 | zentral/dezentral PR-Videogalerie, PR-Einzelfilm, PR-Interviews
52 | Deutsche Sporthochschule Kéin 1 17 | zentral/dezentral Lehrfilmgalerie
53 | Universitdt Konstanz 0
54 | Universitat Leipzig 3 96 | zentral/dezentral/ex | E-Learning-Portal (Videos), PR-Einzelfilm, Einzelfilm
tern (Dokumentation)
55 | Leuphena Universitat Lineburg 1 1 | zentral/dezentral PR-Einzelfilm
56 | Universitat zu Libeck 2 2 | dezentral/extern PR-Einzelfilm, Einzelfilm (Lehrfilm)
57 | Otto-von-Guericke Universitat 3 90 | zentral PR-Einzelfilme, Campus-TV-Sendung (YouTube-
Magdeburg Kanal)
58 | Johannes Gutenberg-Universitat 5 300 | zentral/dezentral PR-YouTube-Kanal, PR-Multimediaportal, PR-
Mainz Einzelfilm, Campus-TV-Portal, PR-Videoportal
(stud. Initiative), Studentischer Videoblog
59 | Universitdat Mannheim 4 37 | zentral/extern PR-YouTube-Kanal, PR-Einzelfilme
60 | Phillips-Universitat Marburg 1 10 | dezentral Campus-TV-Sendung
61 | Ludwig-Maximilians-Universitat 2 200 | zentral/dezentral PR-Videogalerie (Wissenschaftsfilme) , ITunes U-
Miinchen Kanal
62 | Technische Universitat Miinchen 3 25 | zentral PR-YouTube-Kanal, PR-Videogalerie
(Wissenschaftsfilme)
63 | Universitat der Bundeswehr 2 22 | zentral/extern PR-Einzelfilm, PR-Videogalerie
Miinchen
64 | Westfdlische Wilhelms-Universitdat Minster (Videoangebot nicht analysiert, da Verfasser selbst daran beteiligt)
65 | Carl von Ossietzky Universitat 1 1 PR-Einzelfilm
Oldenburg
66 | Universitat Osnabriick 4 110 | zentral/extern PR-Videogalerie, PR-Vortrage, ITunes U-Kanal, PR-
Interviews (Studio)
67 | Universitat Paderborn 1 100 | zentral/dezentral Studentisches Multimediajournal (Projekt der
medienpraktischen Ausbildung)
68 | Universitat Passau 1 1 | extern PR-Einzelfilm
69 | Universitdt Potsdam 2 4 | zentral/dezentral PR-Einzelfilm, Campus-TV-Sendung
70 | Universitat Regensburg 0
71 | Universitat Rostock 3 45 | zentral Einzelfilm (Aufzeichnung), PR-Videoportal
(Infofilme), PR-YouTube-Kanal
72 | Universitat des Saarlandes 1 22 | zentral PR-Videogalerie: Studiengangportraits
73 | Universitat Siegen 0
74 | Universitat Stuttgart 1 1 | zentral/extern PR-Einzelfilm
75 | Universitat Trier 1 1 | zentral PR-Einzelfilm
76 | Eberhard Karls Universitat 2 12 | zentral/dezentral Campus-TV-Sendung
Tibingen
77 | Universitat Ulm 0
78 | Hochschule Vechta 0
79 | Bauhaus-Universitat Weimar 1 70 | dezentral PR-Videoportal (Wissenschaftsfilme), Campus-TV-
Portal
80 | Universitat Witten/Herdecke 2 13 | zentral PR-Einzelfilm, Lehrfilmgalerie
81 | Bergische Universitat Wuppertal 1 50 | zentral Multimediaportal: E-Learning (Video)
82 | Justus-Maximilians-Universitat 1 1 | extern PR-Einzelfilm
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Linkposition - Codierbogen Lfd Nr.:
Internet-Adresse (Uni):
Ebene ,unter Link Internet-Adresse:

Gefundener Link (Name, Position und verlinktes Angebot (Nr.) oder Name der Zielseite)
Link ist Bestandteil von: OHauptnavigation OZieIgruppennavigation Osonstiger Navigation OStandard—Textbereich @Sonstiges:

Ebene ,unter Link Internet-Adresse:

A: Gefundener Link (Name, Position und verlinktes Angebot (Nr.) oder Name der Zielseite)
Link ist Bestandteil von: OHauptnavigation OZieIgruppennavigation Osonstiger Navigation OStandard-Textbereich @Sonstiges:
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Angebotscodierbogen Lfd Nr.:
Internet-Adresse (Uni):

Angebot-Nr.:

Link auf das Angebot ist auf
@ Startseite Ol. Ebene OZ. Ebene 03. Ebene
Name des Angebots-Links:
Angebotsname:
IP-Adresse des Angebotes:
Publikationsort @Zentralseiten OAndere Seite im Uni-KontextOeXtern, Publikationsort:

Verantwortliche(r)

Weitere beteiligte Einrichtungen und Funktion (falls ersichtlich)

Angebotstyp: @Einfachangebot C Mehrfachangebot
(Mehrfachn. mégl.) O Einzelfilm(e) O Videogallerie DVideoportaI Jcampus-Tv
E] Sonstiges, und zwar:

Zusatzinformationen zur Art des Angebotes auf der Webseite (siehe z.B. in der Rubrik ,Uber uns“:

Vermutete Hauptfunktion (Mehrfachnennung moglich)

Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations O trifft voll zu O trifft weniger zu @ gar nicht
E-Learning O trifft voll zu O trifft weniger zu @ gar nicht
Ausbildung/Medienkompetenzvermittlung O trifft voll zu O trifft weniger zu @ gar nicht
[ sonstiges, und zwar

Eingabefeld Filmtitel/

Filmrubriken:
(Max. 10 Titel)

-> Muster: Rubrik"Rubrikname" [Filmtitel 1 (Art des Films, Ldnge), Filmtitel 2 (Art des Films, Lange)], Rubrik2 "Rubrikname" []). Antwortvorgaben fir die Art des Films:

Anzahl der Videos Anzahl der Einzelseiten Eingabe weiterer Filmlingen
Mehrere Rubriken: Max. 5 Eintrége pro Rubrik. Schema:
Rubrikname (Anzahl) Rubrikname (ldnge 1, ldnge2, ...)

Ubereinstimmung mit anderen Angeboten

Ubereinstimmung mit Angebot Nr. O vollstandig O uberwiegend Oteilweise @keine Ubereinstimmung

Angebot verwendet Elemente des universitiren Corporate Design @ Nein O Ja, und zwar

- Elemente innerhalb der Videos
Dauereinblendung (z.B. ,,Senderlogo”) O immer O haufig O teilweise @gar nicht
Insertierungen im Corporate Design (z.B. ,,Bauchbinden®) O immer o haufig O teilweise @gar nicht

Videosequenzen im Corporate Design (z.B. Vorspann, Trailer, Trenner) O immer O haufig O teilweise @gar nicht
Sonstiges, und zwar
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- Elemente auRRerhalb der Videos
[JAllgemeines Corporate-Design des Webauftritts der Universitat
E] Besonderheiten, und zwar

Barrierefreiheit O rilme fiir Gehsrlose DAngebote fiir Blinde [JSonstiges, und zwar:

Angebot enthalt fremdsprachige Videos (Sprache und jew. Anzahl)

Angebot enthilt universitire Eigenproduktionen O la, uberwiegend O Ja, teilweise () Nein (&) WeiR nicht

Hinweise auf Angebote zur Koordination oder Forderung von OnlineVideo (z.B. Link auf Qualifizierungsangebot)

@ Nein

O Ja, und zwar

Angebot enthdlt lineare Formen der Strukturierung (z.B. TV-Programm, Sendeformate, Magazine)

@ Nein

O Ja, Gesamtanzahl: ,und zwar:

Angebot enthilt non-lineare Formen der Strukturierung @Nein OJa, und zwar:
E] Filmauswahl DDynamische Auswahllisten E] Kapitelauswabhl E] Vorschaubilder E]Videosuche E] Schlagwortsuche[] Videoarchiv

[JRubrikenbildung: 0O O 0O

Uber Navigationsleiste Uber Sitemap ~ Andere Form:

[Jsonstiges, und zwar

Angebot nutzt auBergewohnliche crossmediale Prasentationsformen (z.B. Dynamische Hyperlinks im Video)

@ Nein

O Ja, und zwar:

Weitere Besonderheiten der Angebotsstruktur:

Integration der Videos
Statisches Videofenster Mehrere Videofenster  Pop-Up Videoplayer Link auf externe Plattform(en) Sonstiges:

DHauptseiteD Nebenseite(n) DHauptseite E] Nebenseite(n) DHauptseiteDNebenseite(n)

Form der technischen Darbietung
Sendeform: E]Livestream E]Videostream DProgressive Download DNormaIer Download
Containerformat(e) DAdobe Flash DWindows Media DQuickTime DRealMedia DSonstiges:
Abonnierbarkeit (RSS-Feed)( Ja (®)Nein / keine Angabe

Technische Reichweite @ Weltweit und 24 h Verfligbar

O Eingeschrankt, und zwar:

Angebot enthalt interaktive Beteiligungsfunktionen @ Nein Oja, und zwar:
[J Bewertungsfunktion O VerknUpfung zu Social Networks (z.B. "Share"-Funktion)

[J Kommentarfunktion
[ chat [J Forum [J Gastebuch [Jumfrage [J e-Mmail-Eingabefeld

E] Direkte Hochladefunktion E] Embedded-Videofunktion

O Sonstiges, und zwar:
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Codieranweisungen fiir die Angebotsanalyse

Schritt 1: Auswahl einer Universitdt

1.

Wahle aus dem Linkverzeichnis eine Universitat. Lade aus dem zugehdrigen Codierordner den
Hauptcodierbogen und notiere dort die Internetadresse der Uni sowie die laufende Nummer. (Verfahre spater
ebenso bei allen Erganzungsbogen, die zur Analyse des Angebots der Universitat benotigt werden). Gebe die
Internetadresse der Uni in den Browser ein.

Schritt 2: Linksuche auf der Starseite (Hauptcodierbogen)

2.

Suche auf der Startseite der Universitat nach Links auf ein Videoangebot1 und/oder nach Links auf ein vom
Medientyp nicht naher spezifiziertes Medienangebot (z.B. Uni-Medien, Multimedia, Medienarchiv oder Uni-
Magazin). Trage gefundene(n) Link(s) auf dem Feld Startseite auf dem untenstehenden Codierbogen an der
richtigen Position (Kopf/mittlerer Bereich/linke/rechte/untere Spalte) ein.

Wenn der Link direkt auf ein Videoangebot fiihrt, notiere hinter den Link die Kennzeichnung ,Angebot’ sowie
bei mehreren Angeboten eine Ifd. Angebotsnummer. Leitet der Link auf eine weiterfiihrende Website,
notiere fiir diese eine genaue Bezeichnung (z.B. aus der Uberschrift dieser Site).

Klassifiziere anhand der vorgebebenen Optionsfelder fiir jeden gefundenen Link den Typ der Navigation, in
der der Link enthalten ist. (Z.B. Hauptnavigation oder Zielgruppennavigation)

Klicke in den Hauptnavigationsleistenzder Startseite auf alle Navigationspunkte, die auf ein weiterfiihrendes
Informationsangebot verweisen (z.B. Universitdt, Studium, Forschung, Studieninteressierte, Presse).

Schritt 3: Linksuche auf der 1. Ebene (Hauptcodierbogen / Linkposition-Codierbogen)

6.

Suche auf den Seiten der 1. Ebene nach Links auf ein Videoangebot und/oder nach Links auf ein noch nicht
naher spezifiziertes Medienangebot (s.o.). Trage gefundene(n) Link(s) auf einem freien Feld im Codierbogen
ein und ergdnze die Kennzeichnung ,, Angebot (Nr.)” bzw. eine Bezeichnung der Zielseite (s.0.). Erganze im
Kopf des Bogens den Namen des vorher angewahlten Hauptnavigationspunktes (bzw. dem Namen des vorher
angewahlten Medienangebotes), die Internetadresse der aktuellen Seite sowie unter Ebene die Ziffer ,1°.
Klassifiziere anhand der vorgebebenen Optionsfelder fiir jeden gefundenen Link den Typ der Navigation, in
der der Link enthalten ist. (Z.B. Hauptnavigation oder Standard-Textbereich)

Bei mehr als 6 gefundenen Links: Lade Erganzungsbogen Linkposition-Codierbogen und speichere diesen nach
dem Ausfillen im zugehorigen Codierordner.

Schritt 3b (Sonderfall): Sichtung der 2. Ebene (Hauptcodierbogen / Linkposition-Codierbogen)

9.

Suche auf den Seiten der 2. Ebene, die durch einen Hinweis auf ein nicht-spezifiziertes Medienangebot auf der
1.Ebene gefunden wurden, nach Links auf ein Videoangebot. Trage gefundene Links auf einem freien Feld ein
und ergédnze dort die Kennzeichnung ,Angebot (Nr.)’, den Namen des vorher angewéahlten Medienangebots,
die Internetadresse der aktuellen Seite sowie unter Ebene die Ziffer ,2°.

Schritt 4: Analyse der Videoangebote (Hauptcodierbogen / Angebots-Codierbogen)

1.

Betatige den/die bei der Linksuche aufgefundenen Link(s) auf ein Videoangebot und notiere im Codierbogen:

a. Die Internetadresse und Ifd. Nr. der Universitat, Ort (Ebene) und Name und des zuvor gefundenen
Angebotslink, den Namen des Angebotes sowie bei mehreren Angeboten eine zusatzliche
Angebotsnummer. Bei Angeboten unterschiedlichen Typs ist pro Angebotstyp ein separater
Codierbogen zu verwenden

b. Trage ein, ob sich das Angebot a) auf den Zentralseiten® b) auf einer anderen Seite oder c)
aulerhalb des Webautritts der Universitat oder ihrer Einrichtungen befindet. (In letzterem Fall bitte
Publikationsort bzw. Publikationsrahmen benennen).

c. Ausdem Inhalt des Impressums4: Gesamtverantwortliche(r) fir das Angebot
Soweit auf der Website angegeben: Weitere am Angebot beteiligte Institutionen (z.B.
Medienzentrum, einzelnes Institut)

e. Spezifiziere die Art des Angebotes (Angebotstyp, z.B. Einfach- oder Mehrfachangebot5) und
beschreibe ggf. kurz seine Besonderheiten anhand der auf der Angebotsseite enthaltenen
Zusatzinformationen®
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f.  Trage eine Auswahl verwendeter Filmtitel (max. 10)7 sowie die Namen vorhandener Filmrubriken in
das Eingabefeld Filmtitel/Filmrubriken™ ein. Klassifiziere dazu die Art des Films (Antwortvorgaben
siehe Codierbogen) und ergédnze die jeweilige Filmldnge.

g. Trage die Gesamtanzahl der Filme ein (bei mehreren Rubriken: Die Gesamtanzahl der Filme pro
Rubrik)8 sowie die Anzahl der Einzelseiten, auf die ein Angebot gleichen Typs verteilt ist.

h. Bei mehr als 10 Filmtiteln: Trage die einzelnen Langen der im Feld Filmtitel/Filmrubriken noch nicht
beriicksichtigen Einzelfilme untereinander in das Feld Eingabefeld Filmldngen ein. (Pro Rubrik max.
5 zusatzliche Eintrégeg)

i.  Uberpriife anhand schriftlicher Zusatzinformationen auf der Angebotsseite und bei den Einzelfilmen
(Kurzsichtung von maximal 10 Filmen pro Angebotstyp: Vorspann/Filmanfang, Abspann):
i. Die vermutliche(n) Hauptfunktion(en)'® des Angebotes (PR/ E-Learning/ Ausbildung/ Sonstiges)
ii. Ob das Angebot Elemente des universitaren Corporate Designs verwendet (und wenn ja, welche)
iii. Ob das Angebot barrierefreie Produkte enthilt (z.B. Filme fiir Gehorlose)
iv. Ob das Angebot fremdsprachige Videos enthalt
v. Ob das Angebot Eigenproduktionen enthilt."*
vi. Ob das Angebot lineare Prasentationsformen (TV-Formate wie Sendungen, Magazine etc.) enthalt. Falls ja,
notiere die Anzahl dieser Filme (bei tiber 10 Filmen die Anzahl schatzen).

j. Uberpriife anhand der Angebotsseite auBerhalb der Einzelvideos: Hinweise auf Angebote zur
Koordination oder Férderung von Online-Video, das Vorhandensein non-linearer Strukturmerkmale
(z.B. Filmauswabhl, Suchfunktion, FiImubrikenn) oder crossmedialer Prdsentationsformen (z.B.
Hyperlinks im Video), die Art der Integration des Videocontent™ (z.B. statisches Videofenster), die
Form der technischen Darbietung sowie Hinweise auf interaktive Beteiligungsfunktionen
(Antwortvorgaben siehe Codierbogen).

k.  Speichere die aktuellen Codierbogen im zugehérigen Codierordner. Bei mehreren Angeboten: Lade
den Erganzungsbogen ,Angebotscodierbogen’ und speichere ihn nach dem Ausfiillen im
Codierordner.

B: Erklarungen zu den Codieranweisungen

1 Links auf ein Videoangebot sind alle elektronischen Weiterleitungen auf der aktuellen Seite, deren Name auf ein
Internet-Videoangebot schlieRen lasst. Dazu gehéren insbesondere Namen, die die Wortteile ,,Video”, ,,Film“ und/oder
,TV“ enthalten.

2 Hautnavigationsleisten finden sich in der Regel in der Kopf- oder linken Spalte der Startseite, in einigen Fallen auch im
mittleren Seitenbereich. Die Hauptnavigation verweist bei Universitatsseiten in der Regel auf Hauptthemenbereiche
(Universitdt, Studium, Forschung, Einrichtungen, Presse, Service etc.). In vielen Fallen gibt es auf der Startseite zusatzlich
eine Zielgruppennavigation (Informationen fiir Studieninteressierte, Studierende etc.) — diese Navigation ist ebenfalls
durchzuschauen. Nicht gemeint sind erweiterte Linklisten (z.B. Links in der rechten Spalte). Hier soll nur dann geklickt
werden, wenn dort ein direkter Link auf ein Videoangebot bzw. auf ein nicht ndher spezifiziertes Medienangebot
vorhanden ist oder aber Teile der Haupt- bzw. Zielgruppennavigation hier platziert sind.

3 Angebot auf den Zentralseiten der Universitat: Befindet sich ein Angebot im zentralen Webauftritt einer Universitat,
ist dies in der Regel an folgenden Merkmalen zu erkennen:

1. Die Seite ist weiterhin im Corporate Design der Universitat gestaltet

2. Die Internet-Adresse der Seite ist weiterhin der Universitat zugehorig

3. Die Hauptnavigationsleisten bleiben auch auf der Angebotsseite erhalten

4 Angaben im Impressum: Hier ist diejenige Einrichtung bzw. der/diejenige Ansprechpartner(in) zu notieren, der/die
fur das Videoangebot verantwortlich ist. Falls nicht angegeben, Verantwortliche(n) fiir Online-Redaktion bzw. der
zustandigen Abteilung (z.B. Pressestelle, Marketing-Abteilung, Institutsleitung o.4.) notieren. MaRgeblich ist immer das
Impressum, das zugleich zum Angebot zu sehen ist. Ist kein Impressum vorhanden, nach anderen Hinweisen fiir eine(n)
Gesamtverantwortliche(n) des Angebots suchen.
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5 Angebotstyp: Besteht das Angebot lediglich aus einem Film, ist Einfachangebot, bei mehreren Filmen
Mehrfachangebot zu codieren. Verteilen sich einzelne Filme des Mehrfachangebots auf mehrere Einzelseiten, ist
Einzelfilme, bei mehr als drei Filmen auf einer Seite Videogalerie zu codieren. Bei komplexeren Angeboten (z.B.
zahlreiche Filme in verschiedenen Rubriken sortiert), ist Videoportal anzugeben. Campus-TV ist als Sondertyp zu
codieren, wenn das Angebot auf der Seite entsprechend bezeichnet wird.

6 Zusatzinformationen auf der Webseite: In diesem Feld sind aus den Begleitinformationen des Angebots zu
vermerken (z.B. aus dem Leadtext der Seite oder aus der Rubrik Uber uns), die das Angebot in besonderer Weise von
den angegebenen Standardtypen hervorheben. (Z.B.: ,Dieses Videoportal dient der Vorstellung von einzelnen
Wissenschaftlern” oder ,diese Galerie stellt die verschiedenen Standorte der Universitat vor”.)

7 Beispiele Filmtitel: Bei mehr als 10 Einzelfilmen ist eine Auswahl von 10 Einzeltiteln einzutragen, die den inhaltlichen
Gesamtcharakter des Gesamtangebotes widerspiegelt. Bei dieser Titelauswahl sind Titel besonders zu beriicksichtigen,
wenn sie eine besonderen (positiven oder negativen) Aussagewert hinsichtlich der im Rahmen dieser Untersuchung
unterstellten Hauptfunktionen audiovisueller Kommunikation an Universitaten besitzen (PR, E-Learning oder
Medienkompetenzvermittiung). Bei mehreren Rubriken sollte die Auswahl so getroffen werden, dass alle Rubriken
zumindest mit einem Titel vertreten sind.

8 Eingabe der Filmldngen bei mehreren Rubriken: Achte darauf, dass in diesem Fall die Rubrikzugehorigkeit nach
folgendem Schema gekennzeichnet ist: {Rubrik 1 (Gesamtanzahl der Filme in Rubrik 1), Rubrik 2 (Gesamtanzahl der
Filme in Rubrik 2) usw.}

9 Eingabe weiterer Filmlangen bei mehr als 10 Filmen: Werden die Filme unsortiert dargeboten, notiere die ersten 15
Filmlangen (10 im Eingabefeld Filmtitel/Filmrubriken, 5 weitere im Feld weitere Filmldngen). Sind die Filme auf mehrere
Rubriken verteilt, notiere im Feld weitere Filmldngen aus jeder Rubrik max. 5 Filmlangen und kennzeichne jeweils
Rubrikzugehdrigkeit nach folgendem Schema: {Rubrik 1 (Ldnge 1, Lange 2,...), Rubrik 2 (Ldnge 1, Lénge 2,...) usw.}.

10 Vermutete Hauptfunktion
Fur die Festlegung einer vermuteten Hauptfunktion sind folgende Kriterien mafRgeblich

o  PR: Das Angebot enthilt Gberwiegend Beitrage, in denen die Universitat, ihre Fachbereiche und Institute
einer groReren Offentlichkeit und darin befindlicher Zielgruppen imageférdernd prasentiert wird (z.B. als
exzellenter Forschungs- und Lehrbetrieb). Dazu gehdren z.B. Werbeclips, Informationsfilme (iber Leistungen
der Universitdt oder Berichte liber 6ffentlichkeitswirksame Veranstaltungen an der Universitat. Die Filme sind
liberwiegend dazu geeignet, die Bekanntheit und das Image der Universitat zu fordern und wichtige
Zielgruppen (z.B. Studieninteressierte, Politik, Wirtschaft) anzusprechen.

o E-Learning: Das Angebot enthalt Gberwiegend Beitrdge, die direkte Lehrfunktion erfillen. Dazu gehoren z.B.
Vorlesungsaufzeichnungen, Fachvortrége oder Videoanleitungen. Die Beitrdge sind auRer ihrer direkten
Lehrfunktion zur AufRendarstellung der Universitat und ihrer Einrichtungen Giberwiegend nicht geeignet.

o Ausbildung: Das Angebot enthalt tiberwiegend Beitrédge, die von Studierenden (und anderen Uni-
Angehorigen) zu medienpraktischen Ausbildungszwecken produziert worden sind. Dazu gehéren z.B.
studentische TV-Magazine, die im Rahmen eines Medienstudiengangs erstellt wurden. Die Funktion kann
kombiniert mit anderen Hauptfunktionen auftreten.

10 Eigenproduktionen:

Bei der Bestimmung, ob es sich bei den angebotenen Videos liberwiegend oder teilweise um Eigenproduktionen
handelt, sind Urheber-Angaben auf der Website sowie im Abspann der Videos zu beachten. Finden sich innerhalb der
Abspanne Hinweise auf externe Produzenten, die nicht bereits im Codierfeld weitere Beteiligte erwdhnt wurden, sind
diese dort entweder namentlich oder in verallgemeinerter Form zu ergédnzen. (in der Form: ,Externe Videoproduzenten:
Produktionsfirma X, Organisation Y oder diverse Produktionsfirmen’)

. Auch Produktionen von einzelnen Fachbereichen oder von Einzelpersonen ohne Nennung von Firmen- oder
Organisationszugehorigkeit gelten als universitdre Eigenproduktionen, da in der Regel davon ausgegangen
werden kann, dass diese Produktionen im Hochschulkontext entstanden sind.
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° Finden sich keinerlei Angaben zu externen Urhebern, ist ebenfalls davon auszugehen, dass es sich bei den
Videos um Eigenproduktionen der Universitat handelt.

. Koproduktionen (z.B. von einer Universitat mit einer Produktionsfirma) werden hingegen nur dann als
Eigenproduktion gewertet, wenn klar ersichtlich ist, dass die Universitat nicht nur als Auftraggeber in
Erscheinung tritt, sondern auch aktiv bei der Erstellung der Filme beteiligt war (z.B. im Bereich Organisation,
Redaktion oder durch technischen Support).

. Falls aufgrund des Inhalts oder der Machart der Videos berechtigte Zweifel an einer aktiven Beteiligung der
Universitat bestehen, ist ,weif8 nicht’ zu codieren).

11 Filmrubriken: Eine mogliche Form der Angebotsstrukturierung bieten Filmrubriken. Voraussetzung fir eine
Filmrubrik im Sinne dieser Untersuchung ist, dass sie

» zusammen mit (einer) anderen Rubrik(en) eine visuell einheitlich prasentierte inhaltliche Vorstrukturierung
(Gliederung) des Videoangebotes auf der Hauptebene des Angebots* leistet und mehrere Filmangebote unter
sich vereint, die sich von den Filmangeboten der jeweils anderen Rubrik(en) inhaltlich und/oder strukturell
unterscheiden. Nicht gemeint sind z.B. Links auf einen einzelnen Film, Links auf ein gleiches Angebot in einem
anderen Videoformat oder auch Unterrubriken innerhalb einer Hauptrubrik.

*Die Hauptebene des Angebots entspricht entweder der Startseite des Angebots oder aber der/den Seite(n), auf der/denen eine
groRtmaégliche Ubersicht iiber das gesamte Filmangebot gegeben wird.

Sind die Videos in Rubriken unterteilt, verfahre wie folgt:

»  Ordne einzelne Eintrdge in den Eingabefeldern Filmtitel/Filmrubriken, Anzahl der Videos und weitere
Filmldngen den jeweiligen Rubriken zu. Verwende dafiir grundsatzlich folgendes Schema: {Rubriknamel
[Eintragl, Eintrag2,...], Rubrikname2 [Eintrag 1, Eintrag 2,...] usw.} (s.0.).

» Markiere im Codierbogen unter Angebot enthdlt non-lineare Formen der Strukturierung die Schaltflache
,Rubrikenbildung‘ und gebe an, in welcher Stilistik die Rubriken prasentiert werden (z.B. in Form einer
Navigationsleiste, einer Ubersichtsseite (Sitemap) oder in einer anderen Form (z.B. bebilderte
Rubrikauswahl)).
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Kriteriensammlung zur Formatbestimmung von Videobeitrigen

Zur Charakterisierung der Art des Videos stehen folgende Begriffe zur Verfligung:

Einfache Darstellungsformen

Aufzeichnung: Zur Kategorie Aufzeichnung gehoren Videos, zu deren Produktion eine Veranstaltung oder ein
Event (wie z.B. eine Vorlesung, ein Vortrag, ein Auftritt oder eine Vorfiihrung) mit einer oder mehreren
Kameras abgefilmt und das Ergebnis entweder ginzlich unbearbeitet oder lediglich geringfiigig bearbeitet (z.B.

durch Kirzungsschnitte oder Einfiigungen von Textinserts) publiziert wurde.

Impressionsfilm: Mit Impressionsfiln sind Videos zu bezeichnen, die ein Event (z.B. eine Tagung oder einen
Tag der offenen Tiir) mit einem Bildzusammenschnitt dokumentieren und auf der Tonebene lediglich mit

Musik unterlegt sind.

Interview/Statement: Ein Inferview setzt die Anwesenheit von mindestens zwei Personen voraus (Interviewer
und Interviewter), wohingegen ein Statement die Aussage einer Person gefilmt in einer halbnahen oder nahen
Einstellung bezeichnet. Aulerhalb des journalistischen Kontextes kénnen Videostatements auch als Rahmen
fir ein Testimonial dienen, d.h. die konkrete Firsprache einer Person zur Erhéhung der Glaubwirdigkeit der
Werbebotschaft fir ein Produkt, eine Dienstleistung, eine Idee oder Institution. Beispiele hierfiir sind
Statements von ehemaligen Studierenden, die positive Botschaften tiber Dienstleistungen der Hochschule

formulieren.

Umfrage: Die Umfrage bezeichnet eine Sonderform des Statements. Es werden kurze Antworten mehrerer

Befragter in schneller Folge prisentiert.

Talk: Der Talk bezeichnet eine Sonderform des Interviews mit mehr als zwei Personen, zumeist in Form einer

moderierten Gesprichsrunde.

Nachricht(en): Ein Sprecher (im On oder im Off) berichtet in kurzer und standardisierter Form tber aktuelle
Ereignisse, entweder in Form einer reinen Wortnachricht oder aber mit Bildern unterlegt als NiF (Nachricht im
Film). Im Unterschied zu komplexeren Darstellungsformen (s.u.) enthalten Nachrichten keinen

dramaturgischen Aufbau.

Komplexete Darstellungsformen — Beteich PR/Werbung

Imagefilm / PR-Portrait: Unter diese Kategorie fallen komplexer gestaltete PR-Videos, die auf der Bildebene
mehrere Bild- und Toninhalte kombinieren, z.B. illustrierende Bildsequenzen, Statements, Sprechertext
und/oder Musik. Inhaltlich kann es sich dabei um die Vorstellung (bzw. das Portrait) einer Eintichtung, einer
besonderen Persénlichkeit oder auch eines Forschungsprojektes handeln. Im Vordergrund steht hier der PR-
Charakter. Das bedeutet, det Film ist potentiell geeignet, das Image (die Reputation)detr Hochschule (und/odet
einzelner Teilbereiche) zu fordern und profilbildende und/oder imageférdernde Informationen an eine oder

mehrere bestimmte Zielgruppen zu vermitteln.

Werbeclip: Unter die Kategorie Werbeclp fallen Videos, die zur gezielten Vermarktung einer konkreten
Dienstleistung und/oder eines Produktes eingesetzt werden. Im Unterschied zum Imagefilm sind Werbeclips
deutlich kiirzer (meist weniger als 30 sec), auf eine wesentliche Kernbotschaft konzentriert und verzichten auf

die Darstellung ausfihtlicher Beschreibungen und informativer Darstellungen.
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Komplexere Darstellungsformen — Bereich Journalismus

Infofilm / Bericht / Redaktioneller Beitrag: Videos in dieser Kategotie berichten oder informieren tber
ein Thema ausfiihrlicher als eine Nachricht und bereiten es aus journalistisch-objektiver Perspektive fiir den
Zuschauer auf. Sie sind gestaltet in der Art eines ,gebauten’ TV-Beitrages. Dazu gehéren z.B. die Verwendung
mehrerer Bildsequenzen, die Integration von Statements und/oder Interviews, die Untetlegung durch einen
Sprechertext. Im Unterschied zu einem Imagefilm steht hier der informative Charakter im Vordergrund.

Gezielte PR-Botschaften sind zumindest vordergriindig nicht zu erkennen.
Reportage:

Als Sonderform des redaktionellen Beitrags sind Reporfagen gekennzeichnet durch den subjektiven Blickwinkels
eines Reporters vor Ort. Hiufig tritt der Reporter selbst auf, stellt Fragen und wird als Akteur zum Teil des
Geschehens.

Dokumentation/Feature

Dokumentationen und Features sind ebenso wie andere redaktionelle Beitrige konzeptionell und
dramaturgisch aufbereitet. Sie sind allerdings im Gegensatz zu einfachen Berichten oder Magazinbeitrigen
wesentlich umfangreicher gestaltet. Features analysieren umfassend einen Problemzusammenhang auf Basis
einer zentralen These. Dokumentationen zeigen das, was sie vorfinden und ordnen es in einen gréB3eren
Zusammenhang ein. Charakteristisch fir Dokumentationen ist auch, dass sie ein bestimmtes Thema (bzw.

einen bestimmten Akteur oder eine Akteursgruppe) iiber einen lingeren Zeitraum begleiten.

Sonstiges:

TV-Magazin (Informationssendung): Hiufig bis regelmafig publiziertes Format bestehend aus mehreren

Einzelbeitrigen, die in der Regel durch einen oder mehrere Moderator(en) angektndigt werden.

Videoblog/Webshow: Hiufiger publiziertes, internetspezifisches Format, bei dem die Personlichkeit des
Bloggers / des Moderators im Vordergrund steht. (Vegl.: www.ehrensenf.de)

Spielfilm/Serie: Unter diese Kategotie fallen Videos, deten Inhalt als fiktional gekennzeichnet werden kann.

Spielfilme und Serien setzen in der Regel Darsteller, ein Drehbuch sowie fest geplante Drehorte voraus.
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Messinstrument der Angebotsanalyse - Verbesserungen nach dem Pretest

Codierbogen (Oktober 2010):
- Textfeld Besonderbeiten des Angebotstyps gedndert in Zusatzinformationen zur Art des Angebotes auf der Website
- Vermutete Hauptfunktion: Antwortvorgabe ja/ nein geandert in #rifft voll zu | trifft weniger zu | gar nicht

- Angebot verwendet Elemente des universitiren CD: Antwortvorgabe ja/ nein gedndett in smmer [ hiufig /

teilweise/ gar nicht

- Angebot enthilt non-lineare Formen der Strukturierung: Erginzt um die Antwortvorgaben: Dynamische
Auswabllisten, V orschaubilder, Schlagwortsuche

- Integration der Videos: Erginzt um die Antwortvorgaben: Statisches Videofenster (Hauptseite/Nebenseite),
Mebrere Videofenster (Hauptseite/Nebenseite), Pop-Up Videoplayer (Hauptseite/Nebenseite) , Link anf externe
Plattform(en), Sonstiges

- Angebot enthilt interaktive Beteiligungsfunktionen (Feedback-Funktionen): Erginzt um die
Antwortvorgaben: Chat, Forum, Gdstebuch, Umfrage, E-Mail-Eingabefeld.

- Linkposition-Codierbogen
o Auf mindestens 6 Seitenfelder verlingern
o  Fir jeden eingetragenen Link den Namen der Zielseite mit angeben, sofern diese nicht mit dem Namen
des Links tbereinstimmt
- Auf Angebotscodierbogen:
o Bei festen Antwortvorgaben: Schaltkistchenflichen in Optionsfeldflichen dndern
o Maximalanzahl zu codierender Filme in Codierbogen eintragen
o Eingabefeld Filmtitel / Filmrubriken
* Fintragungen immer nach folgendem Muster: {Rubrikname [Filmtitel 1 (Art des Films, Linge),
Filmtitel 2 (Art des Films, Linge)] }
* Antwortvorgaben fur die At des Films angeben: Imagefilm/ Portrait, redaktioneller Beitrag, Impressionsfilm,
Abnfzeichnung (z.B. Vorlesung), Magazinsendnng, Interview/ S tatement, Werbeclip, Sonstiges
o  Non-lineare Strukturierung: Antwortvorgabe Filmanswahl herausnehmen (versteht sich bei

Mehrfachangeboten von selbst)

Codieranweisungen (Oktober 2010):

- Genauer beschreiben:

o  Linkwege und Angebote sind getrennt voneinander zu codieren.

o  Fur die Differenzierung des Gesamtangebotes in mehrere Einzelangebote ist nicht die Verlinkung,
sondern ausschlief3lich ein jeweils unterschiedlicher Angebotstyp entscheidend.

o Sobald eine im Uni-Angebot verlinkte Video- (bzw. ,Multimedia‘-Seite) existiert, die primar die
Funktion der Start- (bzw. Haupt-)seite eines darunter zusammengefassten Videoangebotes erfillt, sind
alle dort verlinkten Videos als ein Gesamtangebot zu codieren. Ausgenommen davon sind Videos, die
aufgrund ihrer Platzierung und Erscheinungsweise direkt zu einem anderen, eigenstindigen
Angebotstyp (wie z.B. YouTube-Kanal, iTunes U-Kanal oder Kanal bei DFG Science-T1”) zugehérig
erscheinen).

o  Kiiterien fiir einen eigenstindigen Angebotstyp sind neben einer das Angebot umfassenden und
strukturierenden Hautseite ein eigenstandiger Gesamtverantwortlicher fir das Videoangebot, eine gemeinsame
Webumgebung, (falls vorhanden) Elemente ednes gemeinsamen Corporate Designs und/odet eine von anderen

Gesamtangeboten der gleichen Uni unterscheidbare Verbreitungsplattform (z.B. YouTube-Kanal).
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Intercoderreliabilitits-Problem bei den Variablen Hauptfunktion und Qualifizierungsangebote: Bei Campus-TV-
Angeboten gilt immer die Hauptfunktion Ausbildung als voll erfillt (Anweisungen an die Codierer). Zudem
gelten z.B. offene Redaktionssitzungen als Qualifizierungsangebote.

Intercoderreliabilitdts-Problem bei Variable externes Corporate Design: Hier unter Sonstiges Corporate-Design-
Elemente auch dann notieren, wenn nur Einzelheiten aus dem Uni-CD auf der Website verwendet werden
(z.B. Uni-Logo oder —farben) (Anweisung an die Codierer). CD-Elemente innerhalb der Beitridge sind nur
dann zu codieren, wenn diese tatsichlich auch aus dem Corporate Design der Universitit ableitbar sind (z.B.

aufgrund von verwendeten Logos, Formen oder Schrifttypen).

Intercoderreliabilitits-Problem bei Variable Link auf excterne Plattfornz: 1st immer dann auszufiillen, sobald
innerhalb eines Angebotes auf externe Plattformen (wie z.B. YouTube) verlinkt wird. (Auch dann, wenn wie
bei Embedded-Videos kein expliziter Hinweis darauf gegeben wird). Die Eigenschaften der externen
Plattform (z.B. Interaktivitit) werden jedoch nicht automatisch mitcodiert, solange sie nicht direkt auch im

codierten Angebot auch zur Geltung kommen. (Anweisungen an die Codierer)

Intercoderreliabilitits-Problem bei Variable Lineare Strukturiernng: Anzgabl Hier bitte nur die Anzahl der
linearen Formate (z.B. Sendungen) angeben, nicht die Anzahl der Einzelbeitrige! (Anweisungen an die
Codierer)

Intercoderreliabilitits-Problem bei Variable Angebot enthilt Eigenproduktionen: Auch Abspann der Filme

beachten! (Anweisungen an die Codierer). Externe Videoproduzenten im Feld weitere Beteiligte erginzen.

Intercoderreliabilitits-Problem bei Variable Qualifizierungsangebote: Lehrredaktionen und offene
Redaktionssitzungen sind als Qualifizierungsangebote zu codieren, weil man davon ausgehen kann, dass in

diesem Rahmen fiir das redaktionelle Arbeiten qualifiziert wird.

Intercoderreliabilitits-Problem bei Variable Inzegration der 1ideos: Hauptseite definieren, wenn Video dort nicht

direkt integriert ist, ,,NS“(=Nebenseite) codieren!
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Interviewleitfaden Presse- / Marketingstellen

Einleitungstext: Im folgenden Interview geht es um den Einsatz von Onlinevideo/Web-TV an Universitdten.
Es folgen verschiedene Fragen zum Stellenwert von Onlinevideo sowie zu dessen konkreten
Anwendungsformen, soweit diese an Ihrer Universitdt Einsatz finden.

Struktur:

e Allgemeine Bedeutung von Onlinevideo
e Bedeutung von Onlinevideo fiir [hren Tatigkeitsbereich
e Verantwortlichkeit fiir den Bereich Onlinevideo/Beteiligung der Pressestelle

Speziell zum Videoangebot:

Organisation und konkrete Umsetzung, ergidnzende Initiativen
Inhaltliche Ausrichtung und Zielsetzung des Angebots
Format / Besonderheiten

Erfahrungen mit dem Angebot

1) Allgemeine Bedeutung von Onlinevideo

UB: Studien belegen, dass die Verbreitung von Videos im Internet wird immer beliebter wird.

EF: Wie hoch schitzen Sie die allgemeine Bedeutung von Onlinevideos ein (sowie
ihre spezielle Bedeutung im Bereich der Universitit)?

e NA: Generelle Stiarken von Onlinevideo?
e NA: Einsatzbereiche von Onlinevideo an der Universitit?

UB: Viele Unternehmen und Organisationen verwenden Onlinevideos, um sich damit éffentlich zu
prdsentieren.

2) Bedeutung von Onlinevideos in der Offentlichkeitsarbeit von Universitiiten

S: Wie hoch schitzen Sie den Stellenwert von Onlinevideos in der
Offentlichkeitsarbeit von Universitidten und im Universitdtsmarketing ein?

e NA: Griinde fiir / gegen den Einsatz von Onlinevideo in der Uni-PR?

e NA: Stirken/Schwiichen (Chancen/Risiken) von Onlinevideo im Vergleich zu anderen Medien?

e NA: Stellenwert der PR-Funktion im Vergleich zu anderen Funktionen von Onlinevideo (E-
Learning/Ausbildung)

e NA: Stellenwert von Onlinevideo im Vergleich zu anderen Medien(formen) (Zusatz oder
Substitution)

3) Zum Onlinevideoangebot an Threr Universitit

UB: Wiihrend einer Vorabanalyse habe ich innerhalb Ihres Webaufiritts folgendes Angebot gefunden:

o NA: Gibt es weitere Onlinevideo-Angebote innerhalb oder auflerhalb ihres Webauftritts, mit der sich
die Universitit nach au3en priasentiert?
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4) Verantwortlichkeit fiir Aktivititen im Bereich Onlinevideo

S/FI: Sind Sie als Presse- PR und/oder Marketingstelle fiir die Gesamtkoordination eines
Onlinevideoangebotes zustindig?

NA: Wie ist der Bereich PR / Online-PR in ihrer Hochschule organisiert? (Personen insgesamt?)
NA: Wie kam das Onlinevideoangebot zustande? Wer war Initiator? Wie kam die Idee dafiir
zustande?

NA: Dezentrale Onlinevideo-Aktivititen (innerhalb der Fachbereiche)?

Falls Nein: Falls Ja

Bitte nennen Sie einen Gesamtverantwortlichen
(wichtigste(s) Onlinevideo-Angebot im Bereich PR)

Weiter mit Fragen 5, 8, 10, 13 Weiter mit Frage 5

5) PR-Ausrichtung des Onlinevideoangebots

wn

: Wie ist das Angebot thematisch und inhaltlich ausgerichtet?
NA: Wichtige Inhalte / Themenbereiche
NA: Nicht geeignete Inhalte? Erfahrungen mit nicht geeigneten Inhalten?
NA: Herkunft der Themen? Exklusivitat?

: Welche konkreten PR-Ziele werden durch das Angebot verfolgt?
NA: Kommunikationsziele? (z.B. Anwerbung von Studienbewerbern). Was kann durch Video
besonders gut kommuniziert werden? Ungeeignete Ziele?
NA: Zielgruppen / Handlungsfelder?
NA: Zusammenspiel mit anderen Maflnahmen (z.B. PR-Kampagne) / Funktion innerhalb PR-
Strategie?

S: Welchen (zusitzlichen) PR-Nutzen versprechen Sie sich durch den Einsatz des
Angebotes?

NA: Sekundirnutzen? (Z.B. Selbstbeobachtung)

6) Institutionalisierter Stellenwert von Onlinevideo

S: Welchen Stellenwert besitzt das/die Onlinevideoangebot(e) in Threm
Arbeitsbereich?

NA: Welche Person(en) ist/sind fiir Onlinevideo zustédndig? Welche Qualifikationen bestehen?
NA: Bildet das Angebot einen festen Bestandteil in Threr Kommunikationsstrategie?

NA: Finanzierung des Angebots / Projekteinbindung / Férderung?

NA: Schriftliches Konzept fiir das Angebot?
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UB: Die folgenden Fragen beziehen sich auf die konkrete Umsetzung sowie die Gestaltung des Onlinevideoangebotes.
Falls Sie einzelne Fragen selbst nicht beantworten kénnen, nennen Sie mir bitte jeweils einen Ansprechpartner

7) Konkrete Umsetzung des Onlinevideoangebotes

S: Wie gestaltet sich der Produktionsprozess fiir Ihr Onlinevideoangebot? Welche
Aufgaben werden (in der Regel) von wem erfiillt?

» Redaktion Videoseiten

» Redaktion Videocontent

» Videoproduktion (Aufnahme)
» Postproduktion (Schnitt)
>

Distribution

Jeweils Nachfragen:

e NA: Bedarf (Personal — Welche Qualifikation? Rekrutierung?) Vorhandenes Equipment?
e NA: Kooperationen (z.B. Redaktionstreffen, Projekte), Genutzte Synergien?
e NA: Probleme bei der Umsetzung und Losungen?

Insgesamt:
e NA: Ausmal und Art der inhaltliche Einflussnahme durch die Pressestelle?

e NA: Verhiltnis interne / externe Produktion?
e NA: Interne Konkurrenzen?
e EV: Geschitzter Personal — und Sachaufwand?

8) Beteiligung an der konkreten Umsetzung eines (weiterer) Onlinevideoangebote(s)

S: Sind Sie als Presse- / PR- / und/oder Marketingstelle an der Umsetzung eines
(weiterer) Onlinevideoangebot(e)s beteiligt?

e Z.B. Mitwirkung bei Themenauswahl oder Videoproduktion

e Kooperationen / Kooperationsformen (z.B. Projekte, Treffen)

e  Gestaltung von Vorgaben (Themen, Corporate Design)

9) Partizipation von Hochschulangehorigen

S: Welche Moglichkeiten bestehen fiir Hochschulangehorige, an der Umsetzung des
Angebots zu partizipieren?
e NA: Welche Kompetenzen miissen angehende Filmemacher besitzen oder noch erlernen? Wie lange
braucht man dafiir, notwendige Kompetenzen zu vermitteln?
e NA: Bieten Sie Qualifizierungsangebote? Inhalt und Zielgruppe dieser Angebote?
e NA: Erfahrungen bei der Planung und Umsetzung von Qualifizierungsangeboten?

10) Onlinevideo-Initiativen

S: Gibt es an Threr Hochschule iiber das publizierte Angebot hinaus Programme
und/oder Initiativen, um den Einsatz des Mediums Onlinevideo fiir PR-Zwecke zu
fordern?

e NA: Werbung fiir das Onlinevideo-Angebot?
NA: Verbreitung iiber Sekundérplattformen (z.B. YouTube, Vimeo, iTunes U) ? Vor- / Nachteile?
e NA: Video-PR iiber Social Web-Plattformen (z.B. Facebook, Twitter?)
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UB: Onlinevideoangebote sind ein neuartiges Phinomen des sog. Web 2.0 und verwenden Elemente zuvor
getrennter Medienbereiche (z.B. des Web 1.0 und des klassischen Fernsehens). Die folgenden Frage dient
dazu, das Angebot als Medienform zu bestimmen

11) Format(e) des Onlinevideoangebotes

S: Wie wiirden Sie das Format und die Gestaltung Ihres Onlinevideoangebotes
beschreiben?

e NA: Welche Besonderheiten zeichnen ihr Angebot von seiner Gestaltung her aus. (Struktur /
Funktionalitit)?

e NA: Vorbilder fiir die Gestaltung des Angebotes? (z.B. Andere Onlinevideoangebote)

e NA: Haben Sie bereits Erfahrung mit Einsatz von Formaten (z.B. aus Bereich TV) oder
journalistischen Darstellungsformen? Welche Formate haben sich bewéhrt?

e NA: (bei der Nutzung von interaktiven Funktionen): Bedeutung und Relevanz?

e NA: Eigene Qualititsvorgaben? Was zeichnet ein gutes Onlinevideo aus?

e NA: Selbsteinschédtzung: Fernsehen - Internet und Warum?

12) Publizistische Einordnung des Onlinevideoangebotes

S: Wie wiirden Sie Ihr Onlinevideoangebot aus publizistischer Sicht (als Angebot auf
dem offentlichen Informations- und Meinungsmarkt) charakterisieren?

o NA: Wie aktuell sind Inhalte? Wie regelmiBig werden neue Inhalte eingestellt?
o NA: Zugriffszahlen?
e NA: Stellenwert des Verbreitungsweges Internet fiir Videoproduktionen?

13) Erfahrungen mit dem Instrument Onlinevideo

S: Welche Reaktionen gab es auf Ihr Onlinevideo-Angebot?

e NA: Nutzerfeedback?
e NA: Feedback aus der Universitit?

S: Welche Strategien haben sich bei der Etablierung / Umsetzung von Onlinevideo an
Universitdten bislang bewahrt?

e NA: Evaluation?
e NA: Strategie fiir den zukiinftigen Einsatz von Onlinevideo?

NA: Aussagen des Befragten diirfen zitiert werden?
NA: Befragter darf namentlich erwidhnt werden?

Verwendete Fragetypen:

Filterfrage (FI)
Einleitungsfrage (EF)
Schliisselfrage (S)
Nachfrage (NA)

Eventualfrage (EV)
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Analyseschema fiir die Auswertung der Interviews

Variable

Subkategorien

Abgrenzung / Codieranweisung

FF 1l a Aligemeine Bedeutung von Onlinevideo in der Universitats-PR

Il a-1.1 Einschadtzung der Bedeutung des Mediums
Onlinevideo

Hier sind alle Aussagen zu notieren, die die allgemeine Bedeutung der
Medienform Onlinevideo charakterisieren.

Il a-1.2 Einsatzbereiche fiir Onlinevideos an
Universitaten

Aussagen zu Einsatzbereichen der Medienform Onlinevideo an
Universitaten, z.B. PR oder E-Learning

1l a-1.3 Beschéftigung mit dem Thema ,Onlinevideo
als PR-Instrument fiir Universitaten”

Falls das Angebot bisher nicht zu PR-Zwecken genutzt wurde, ist hier
einzutragen, ob es schon eine Diskussion bezuglich dieser Moglichkeit
gab.

Il a-1.4 Einschédtzung der Bedeutung von Onlinevideo
als PR-Instrument fiir Universitaten

Aussagen zur spezifischen Bedeutung von Onlinevideo im Kontext der
Universitatskommunikation

11 a-1.5,6 Griinde fuir/gegen die Nutzung von
Onlinevideo als PR-Instrument

1.5 Griuinde fir die Nutzung /
Starken

Hier sind Aussagen zu generellen Starken des
Kommunikationsinstruments Onlinevideo zu notieren sowie zu
Grinden, die dafir sprechen, diese Medienform im Kontext der
Universitdtskommunikation einzusetzen.

1.6 Griinde gegen die
Nutzung / Schwéchen

Hier sind Aussagen zu generellen Schwéchen des
Kommunikationsinstruments Onlinevideo zu notieren sowie zu
Grinden, die dagegen sprechen, diese Medienform im Kontext der
Universitdtskommunikation einzusetzen.

FF Il a: Konkreter Stellenwert der publizierten Onlinevideos fiir die Offentlichkeitsarbei

it der Universitat

11 a-2 Entstehungsgeschichte des Videoangebotes

Hier sind Aussagen zu notieren, die sich auf die Entstehung und
Entwicklung des Onlinevideoangebotes beziehen.

1l a-4 Stellenwert des Onlinevideoangebotes:
Organisationale Einbindung

Aussagen bezlglich des Stellenwerst des Onlinevideoangebotes in
der Organisationsstruktur (z.B. ,Angebot ist Bestandteil der
Kommunikationsstrategie’, es besteht eine Arbeitsbereich-
Zustandigkeit, es bestehen spezifische Qualifikationen der
Mitarbeiter)

Il a-5 Prioritat des Online-Publikationsweges fuir PR-
relevante Videos

Aussagen Uber den Stellenwert des Verbreitungswegs Internet fur die
Publikation von PR-relevanten Videos

Il a-6 Intermedialer Stellenwert Onlinevideo
(Ergdnzung oder Substitut?)

Hier sind Aussagen darlber zu notieren, die den Stellenwert von
Videoinhalten im Verhéltnis zu anderen Medien(formen) wie Text
oder Audio innerhalb des Webauftritts betreffen.

I a-8 Durch die Universitat genutzte
Distributionsplattformen fur Onlinevideo

Angaben zu genutzten Distributionsplattformen fir Onlinevideos (z.B.
zentrale Webseiten, externe Videoplattformen wie YouTube oder
iTunes U)

Il a-9 WerbemaRnahmen fir das Onlinevideoangebot

9.1 Direkte Werbung (z.B.
Pressemeldungen)

Aussagen Gber KommunikationsmaRBnahmen, die zur Bewerbung des
Onlinevideoangebotes eingesetzt werden

9.2 Einbindung in Kampagnen

Aussagen Uber KommunikationsmaRBnahmen, in die die Medienform
Onlinevideo direkt eingebunden und auf diesem Wege bekannt
gemacht wird (mit Ausnahme des zentralen Webauftritts)

FF Il a: Mitwirkung der zentralen PR-Stelle an Onlinevideoprojekten aus der Universitat

I a-10 Universitdre Videoinitiativen und -projekte

Aussagen Uber Videoinitiativen und -projekte der Universitdt, die
nicht im direkten Verantwortungsbereich der zentralen
Kommunikationsstelle liegen

Il a-11 Initiativenforderung

11.1 Programme und
MaRBnahmen zur
Koordination / Férderung von
Onlinevideoinitiativen

Hier sind Aussagen tUber Programme und MaRnahmen zu notieren,
mit deren Hilfe universitare Onlinevideoinitiativen gefordert
und/oder zum Zweck einer Integration in die gesamtuniversitare
AuRendarstellung koordiniert werden.

11.2 Gezielte Anreize von PR-
Verantwortlichen fir interne
Produktion

Aussagen Uber gezielt gesetzte Motivationsanreize der zentralen
Kommunikationsstelle zur Férderung universitatsinterner
Videoproduktionen

1l a-12 Mitwirkung von PR-Verantwortlichen

12.1 Gestaltung Videoseiten

Hier sind Angaben zu notieren, die sich auf eine direkte Beteiligung
von PR-Verantwortlichen aus der zentralen Kommunikationsstelle an
(dezentralen) Videoprojekten beziehen (z.B. Beteiligung an einem

12.2 Themenauswahl

Campus-TV-Projekt).

12.3 Gestaltung der
Videoauswahl

12.4 Sonstiges

Selbstverstandnis der zentralen Kommunikationsstelle
in der Koordination universitarer Onlinevideo-
Initiativen

Aussagen Uber das Selbstverstandnis der zentralen
Kommunikationsstelle im Rahmen der Férderung und/oder
Koordination universitarer Videoinitiativen

FF Il b Ausrichtung des PR-Instruments Onlinevideo

1l b-1 Geeignete Inhalte und Formate / nicht geeignete
Inhalte und Formate

Hier sind Aussagen lber Videoinhalte und/oder Videoformate zu
notieren, die fir den Einsatz in der Universitats-PR in besonderer
Weise geeignet oder nicht geeignet erscheinen.
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Il b-2 PR-Ziele

2.1 Externe Basisziele

Aussagen Uber PR-Zielsetzungen des Angebots, die mit langfristigen
und strategischen Zielen der externen Universitatskommunikation
assoziierbar sind (Z.B. 'Legitimationssicherung')

2.2 Interne Basisziele

Aussagen Uber PR-Zielsetzungen des Angebots, die mit langfristigen
und strategischen Zielen der internen Universitatskommunikation
assoziierbar sind (Z.B. 'Integration von zentraler und dezentraler
Kommunikation')

2.3 Externe Operative Ziele

Aussagen Uber direkte (kurz-mittelfristig erreichbare) Zielsetzungen
des Onlinevideoangebotes in der externen Kommunikation (z.B.
Anwerbung von Studienbewerbern)

2.4 Interne Operative Ziele

Aussagen Uber direkte (kurz-mittelfristig erreichbare) Zielsetzungen
des Onlinevideoangebotes in der internen Kommunikation (z.B.
Information Uber Studienangebote)

1 b 3.1 PR-Strategie fur den Bereich Onlinevideo

Aussagen Uber Methoden und/oder Strategien, die im Bereich
Onlinevideo eingesetzt werden bzw. dort eine besondere Rolle
spielen

1l b-3.2 Zuordnung PR-Handlungsfeld

Hier sind aus den vorliegenden Antworten allgemeine Zuordnungen
zu bestimmten PR-Handlungsfeldern zu abstrahieren, z.B. 'Externe
Kommunikation', 'Interne Kommunikation',
'Wissenschaftskommunikation' oder 'Vor-Ort-Kommunikation'.

Allgemeines PR-Verstandnis

Hier sind ergdnzende Aussagen zu notieren, die das allgemeine
Verstandnis der zentralen Kommunikationsstelle bezuglich ihrer PR-
Arbeit betreffen.

Il b-4 Erwarteter Nutzen des Instruments

4.1 Hauptnutzen

Hier sind Aussagen zu einem verallgemeinerbaren Hauptnutzen des
Onlinevideoangebotes fir die Universitat zu notieren

4.2 Sekundéarnutzen

Aussagen Uber zusatzlichen Nutzen, den das Angebot Uber seine
Kernfunktion hinaus hervorbringt.

Il b-5 Zielgruppen

5.1 Externe Zielgruppen

Angaben zu externen Zielgruppen (z.B. Schiiler, Studieninteressierte,
Burger, Medien), die durch das Angebot angesprochen werden

5.2 Interne Zielgruppen

Angaben zu internen Zielgruppen (z.B. Studierende der Universitat),
die durch das Angebot angesprochen werden

FF Il c: Erfahrungen mit dem Instrument Onlinevideo

Il c-1 Feedback

1.1 Feedback von Nutzern

Hier sind Aussagen zu notieren, die sich auf die Reaktion von
Zuschauern (Nutzern) auf das Onlinevideoangebot beziehen.

1.2 Feedback aus der
Organisation

Hier sind Aussagen zu notieren, die sich auf die Reaktion von Uni-
Angehorigen (z.B. Leitung, Verwaltung, Fachbereiche) auf das
Onlinevideoangebot und seine Nutzung als
Kommunikationsinstrument beziehen.

Il c-2 Zugriffszahlen

Angaben zu Zugriffszahlen auf das Angebot (z.B. Page Visits,
Videodownloads)

1l c-3 Etablierung Onlinevideo: Bewéhrte / nicht
bewahrte Strategien (Evaluation)

Aussagen Uber Strategien und Herangehensweisen, die sich bei der
Etablierung, Organisation und/oder Produktion des
Onlinevideoangebotes im universitaren Kontext bewahrt haben

1l c-4 Verbesserungswiinsche /Pléne fir die Zukunft

Aussagen Uber Zukunftspldne und/oder Verbesserungswiinsche
beziiglich des von der zentralen Kommunikationsstelle
verantworteten Onlinevideoangebotes

FF 11l Realisation von Onli

video im universitdren Kontext

11I-1 Definierte Aufgaben und Zusténdigkeiten

Allgemein

Allgemeine Darstellung der Aufgabenteilung in der Koordination,
Redaktion, Produktion und Distribution des zentral verantworteten
Onlinevideoangebotes

Bereich Gesamtkoordination

Aufgabenbereiche und Zustandigkeit im Bereich der
Gesamtkoordination

Redaktion Videoseiten

Aufgabenbereiche und Zustandigkeit in der redaktionellen Betreuung
der Angebotsseite

Redaktion Videocontent

Aufgabenbereiche und Zustandigkeit in der redaktionellen Betreuung
der Einzelvideos (z.B. Recherche, Drehbuchentwicklung)

Videoproduktion

Aufgabenbereiche und Zusténdigkeit in der Videoproduktion (z.B.
Kamera, Regie, Tonassistenz, Schnitt)

Videodistribution

Aufgabenbereiche und Zustandigkeit im Bereich der
Videodistribution (z.B. Konvertieren der Videos, Hochladen der
Videos, Betreuung des Videoservers)

111-2.2 Fremdanteil: Rekrutierung

111-2.3 Aufgabenerfiillung - genutzte Synergien

Aussagen Uber synergiebildende Kooperationen, z.B. in Form einer
gemeinsame Nutzung von Personal, Rdumen, Technik oder sonstiger
Infrastruktur

111-3 Onlinevideo-Aufwand

3.1 Personalaufwand

Angaben Uber das Personal, das zur Betreuung und Realisation des
Onlinevideoangebotes benotigt wird

3.2 Sachaufwand

Angaben Uber Kosten, die die Realisation des Onlinevideoangebotes
erfordert (z.B. Preise fur einzelne Videoproduktionen)

111-4 Infrastruktur

4.1 Technik

Angaben Uber das technische Equipment, das zur Realisation des
Onlinevideoangebotes bendtigt wird bzw. innerhalb der Universitat
zur Verfugung steht
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4.2 Rdume

Angaben Uber Rdumlichkeiten, die zur Realisation des Angebotes
genutzt werden bzw. dafiir zur Verfugung stehen (z.B.
Redaktionsbiiros, Schnittraume, Fernsehstudios, Schulungsraume)

Grinde fur Eigenproduktionen

Argumente, die aus Sicht der zentralen Kommunikationsstelle dafur
sprechen, die Produktion von Onlinevideos selbst zu tbernehmen
bzw. im Rahmen einer Produktionskooperation mit einem internen
oder externen Partner selbst redaktionell zu betreuen

111-5.1 Bendtigte Kompetenzen

Aussagen zu Kompetenzen, die aus Sicht der PR- Verantwortlichen
benotigt werden, um Onlinevideos herzustellen, die sich fir den
Einsatz in der Universitdts-PR eignen

111-5.2 Kompetenzvermittlung (z.B. Filmseminare)

Hier sind Aussagen zu notieren, die Informationen liber universitare
Angebote der Kompetenzvermittlung im Videobereich enthalten
(Qualifizierungsangebote, z.B. Filmseminare).

Erfahrungen mit Qualifizierungsangeboten

Aussagen, die sich auf bestehende Erfahrungen in der Umsetzung von
Qualifizierungsangeboten im Videobereich beziehen

Beurteilung der Maglichkeit der Beteiligung von Uni-
Angehdorigen an der Videoproduktion

IV-1 Selbsteinschatzung TV - Internet

Hier sind Aussagen zu notieren, die Beurteilungen bezuglich der
Moglichkeit enthalten, Universitdtsangehdrige an Videoproduktionen
zu beteiligen bzw. diese von ihnen erstellen zu lassen.

Hier sind die Antworten auf die Frage zu notieren, wie die
Angebotsverantwortlichen selber ihr Angebot zwischen den
Extrempolen Internet und TV verorten wirden.

IV-3.5 Struktur: Besonderheiten

Aussagen tiber Besonderheiten im Aufbau und in der Strukur des
Onlinevideoangebotes (z.B. besonderer Aufbau der Angebotsseite,
besondere Platzierung der Videos)

IV-5 Publizistischer Stellenwert

5.1 Publizitat

Aussagen zur Reichweite und Verfugbarkeit des Gesamtangebotes
(z.B. Mehrfachpositionierung auf verschiedenen Portalen)

5.2 Aktualitat

Aussagen zur Aktualitat der publizierten Inhalte (z.B. tagesaktuelle
Berichterstattung)

5.3 Periodizitat

Aussagen zur RegelmaRigkeit und Kontinuitat der Publikationen (z.B.
ein Video pro Woche)

5.4 Thematische Ausrichtung

Aussagen zur thematischen Ausrichtung des Gesamtangebotes
(allgemeines Themenspektrum oder Special-Interest-Ausrichtung)

1IV-6.1,2 Art des Videocontent: Vorbilder

Aussagen, die sich auf die Gestaltung der Videos und/oder des
Gesamtangebotes anhand bestimmter Vorbilder beziehen

1V-6.4 Art des Videocontent: Qualitatsvorgaben

Aussagen zu qualitativen Vorstellungen im Bereich Technik oder
Gestaltung, die als Anspruch an die publizierten Videos
herangetragen werden (z.B. professionelle Kamerafiihrung oder gute
Tonqualitdt)

1IV-8 Dialogische Kommunikation

8.1 Feedback-Optionen

Aussagen zur Integration und/oder Nutzung von dialogischen
Kommunikationsfunktionen im Onlinevideoangebot (z.B.
Kommentarfunktion)

8.2 Soziale Netzwerke

Aussagen zur Integration und/oder Nutzung von sozialen
Netzwerkanbindungen innerhalb des Onlinevideoangebotes (z.B.
Gefdllt-mir-Button)

IV-9 Partizipative Elemente

Angaben zu aktiven Mitwirkungsmaoglichkeiten von
Hochschulangehdrigen oder anderen Nutzern an der Gestaltung des
Angebotsinhalts (sofern nicht unter Il beantwortet)
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Lfd. Nr.
Codierbogen fiir die Themen-/Formatanalyse
Name der Universitit: Absender des Videos: Codierdatum:
Titel des Videos:
Liinge des Videos: Datum der Veroffentlichung:
1. Inhaltsangabe (nach Gesamtsichtung):
2.  Themenanalyse (1. minutenweise Sichtung) Und zwar:

Universitét (Portrait / Vorstellung) ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

s P | oweeegeen |
el Sudegbs _[owsdoesaea |
B LT C LT 2 L U
s | ]
Ko o g ol B T | oldoosebgoson |
P A (e oewdsegwgon |
i Suiemdoniaie | owwewwswee |
oGl [ owssoiersoan |
Forchns Forkogrne (. Grbelegy | oldotosebgoson |
Forchnsonpnoe i Vilat) | oldwotoseegonen |
s oshgeming B K)ol wwewerawan |
- |
S g GoiVorsello) | olwsseesso |
P Pk doSaes | oweotsegee |
ewmsee oewdeeowen |
ek GV | owssoerawen |
Tenewepk K oowdeesseon |




Anhang: Codierbogen fuir die Themen-/Formatanalyse 311

Lfd. Nr.

Hochschulbezug Wissenschaftsbezug Standortbezug
Offene Themenliste

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010

ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

3. Priisenz der Universitiit (bei mehreren Personen Anzahl ergiinzen)

a.  Uni-Angehérige mit Redeanteil ohne Redeanteil Anzahl  Bemerkung

Universititsleitung (Rektor / Prorektoren/ Prisident) 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

Weitere Mitarbeiter aus der Universititsverwaltung (z.B. aus ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010
Studierendensekretariaten oder der Pressestelle)
Sonstige Amts- und Wiirdentriger aus der Universitit 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 --

Dezentrale Organisationsstellen (z.B. ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010
Studiengangskoordinatoren)

Reprisentanten  von  Studierendengruppen,  -intitiativen, | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010
organisationen (z.B. AStA)
Wissenschaftler (Professoren, Forscher, Doktoranden) 01 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 --

Mitarbeiter aus nichtwissenschaftlichen Arbeitsbereichen (z.B. 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010
Techniker)

Sonstige:

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 | ol 02 03 04 05 06 07 08 09 010
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Lfd. Nr.

b.  Drehorte Anzahl Beschreibung

Innerhalb der Universitit

e RS I
ol B s (45 o i ol 2 ososworob | ||
e Joewessdwen || |
ek oocessowen || |
O Ssbrn D New o) olwwosssworboo |||
 leewessewew ||
D N B

Forschungsstitte auBerhalb der Uni (z.B. Ausgrabungsort) 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 _—
Sonstiger Veranstaltungsort auBerhalb der Uni (z.B. Messe) 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 _—
Sonstige offentliche Bereiche des HS-Ortes (z.B. Marktplatz) 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 _—

Sonstige private Bereiche (z.B. Privatwohnung) 0l 02 03 04 05 06 07 08 09 010 _—
KA N I

Anzahl gesamt:

= Fiir das gesamte Video zu codieren

4. PR - Themenschwerpunkt

Vorstellung / Portraitierung

4.1 der Universitit, ihrer Einrichtungen und Lehrangebote

4.2 universitéirer Forschungsprojekte und —kooperationen

4.3 von Uni-Personlichkeiten

4.4 des Uni-Lebens (Events, Aktivititen, Kultur- und Freizeitangeboten)
4.5 des Standorts

4.6 einzelnen Leistungen /Services

4.7 Themenschwerpunkt Wi haftskomn ikation

4.8 Themenschwerpunkt Rechtfertigung von Organisationshandeln

4.9 Sonstige Themenschwerpunkte und zwar:

cher stark / 0 eher schwach/ o gar nicht
cher stark / o eher schwach/ o gar nicht
eher stark / 0 eher schwach/ o gar nicht
eher stark / 0 eher schwach/ o gar nicht
cher stark / 0 eher schwach/ o gar nicht
eher stark / 0 eher schwach/ o gar nicht
cher stark / o eher schwach / o gar nicht
cher stark / 0 eher schwach / o gar nicht

© ©0 0000000
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5.

Direkte Adressierung von Bezugsgruppen (jeweils ergiinzen: Triger/Mittel der Adressierung, z.B. Art des Themas/Art der Infos, Zusatzinfos auf der

Lfd. Nr.

Website, Platzierung (z.B. in Zielgruppenrubrik), Integration von Identifikationsfiguren)

Bezugsgruppe

Mittel der Adressierung

Studieninteressierte (Schiiler, Eltern, Berufsberater etc.)

Studierende

Alumni

Wissenschaftler, Fachoffentlichkeit

Universitidtsmitarbeiter, -funktionstriiger

Andere wissenschaftliche Einrichtungen (z.B. Partnerhochschulen)

Potentielle Arbeitgeber

Férderer, Spender, Sponsoren, Drittmittelgeber

Wirtschaft, Auftraggeber von Dienstleistungen

Biirgerinnen und Biirger

Interessengruppen /-verbéinde

Allgemeine Offentlichkeit / Medien

Politische Entscheidungstriger

Sonstige Bezugsgruppen

Zuordnung des Realisators (Autor, Filmemacher) zu Universititsleitung, Fachbereich oder Institut (zentral / dezentral)

Zentral, und zwar:

Dezentral, und zwar:

Extern, und zwar:

Beteiligung von weiteren Hochschulangehérigen bei der Realisation und zwar

( ) nicht erkennbar

Integration von Corporate-Design-Elementen im Video (z.B. graphische Elemente, Trailer, Bauchbinden)

Produktionsaufwand

Anzahl an Produktionsbeteiligten (Abspann)
Anzahl Drehorte (s.0.)

Nachvertonung

Allgemeiner Eindruck: Bild- und Tonqualitiit
Erkennbarer Drehaufwand

Studioproduktion
Mehrkameraproduktion

Redaktionelle / Kiinstlerische Gestaltungselemente

Publikationsformat

Sonstiges

() Kommentar () Musik () Sonstiges, und zwar:

() hoch () niedrig

( ) Stativkamera ( ) Steadycam/Kran ete., () Lichtsetzung*

() externes Mikro* () Sonstige, und zwar:

()ja () nein

()ja ()nein

() Reporter vor Ort () Moderator ( ) Vorspann ( ) Abspann ( ) Trenner
() Textinserts ( ) Grafiken ( ) Animationen () Schauspieler

() HD-Version () SD-Version () Englische Version
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Lfd. Nr.
9.  Formatbestimmung: Formatbezeichnung laut Anbi
Journalistische TV-Unterhaltungs- Werbung / PR Weitere Hochschulformate Onlinevideo-
Darstell formate Formate
o Statement o TV-Comedy o Imagefilm/ o Videoaufzeichnung o Podcast (abonnierbare
o Interview o TV-Show Einrichtungsportrait o Lehrfilm Reihe)
o Reportage (Reporter vor Ort) | o Spielfilm o Produktfilm (z.B. o Impressionsfilm o Videoblog
o Thematische Dokumentation | o ,Real-Life-Doku* Studiengangsportrait) o Interaktive Webshow
o Gesprich / Talks o TV-Serie/Soap o Testimonial o Webserie
o Nachrichten / NiF o Musikvideo (Produktbezogenes o Multimedia-
o Redaktioneller Beitrag Statement) o Sonstiges: Aufzeichnung
o Red. Beitrag (O-Ton-Film) o Imagetrailer
o Portrait (Person) o Sonstiges: o Viral-Marketing-Spot o Sonstiges:
o Sonstiges: o Werbespot
o Sonstiges:

Besonderheiten des Formats:
10. Aktualitiit/Periodizitit

a.  Video hat aktuellen Charakter

Bezug auf aktuelles Ereignis ()ja ()nein ()nicht erkennbar (Zeitpunkt Aufhahme — Zeitpunkt Veroffentlichung: )
Semi-Aktualitiit (z.B. aktuelles Sem.) ()ja ()nein ()nicht erkennbar

b.  Video hat zeitlosen Charakter ()ja ()nein ()nicht erkennbar

¢.  Video hat Seriencharakter ()ja Beschreibung () nein
11. Verteilung () Video findet sich noch auf einer anderen Seite

Innerhalb des zentralen Webauftritts, und zwar

AuBerhalb des zentralen Webauftritts, und zwar
12. Weitere Besonderheiten des Videos
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