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Marketingorientierte Wissenschaftskommunikation 
im Web 2.0 

Wie nüchterne wissenschaftliche Inhalte zur Vermarktung von Hochschulen beitragen können 

Mit klassischer Wissenschaftskommunikation 
sind gerade die Nutzer des Social Web nur schwer 
zu erreichen. Häufig fehlt den Forschungsnach-
richten schlichtweg der „Spaßfaktor“. Dennoch 
sind vor allem aus Marketingsicht unzweifelhaft 
Vorteile mit der Wissenschaftskommunikation 2.0 
verbunden – sofern man die Tonlage des Social 
Web trifft und die richtigen Akteure miteinbezieht.

Das Social Web stellt deutsche Hochschulen derzeit 

vor große Herausforderungen, bietet aber auch große 

Chancen. Die meisten Hochschulen hierzulande haben 

das inzwischen erkannt und eigene Präsenzen auf 

Facebook, Google Plus oder Twitter eingerichtet (Eitle 

2013). Ergänzend finden sich in deren Kommunikati-

onsportfolios häufig noch spezifische Blogs. 

Die genannten Plattformen nutzen die Hochschulen mitunter auch für die Wissenschaftskom-

munikation, also um auf die Ergebnisse wissenschaftlicher Studien oder neue Publikationen von 

Dozierenden und Professoren aufmerksam zu machen. 

Die Nutzer des Social Web für wissenschaftliche Themen zu begeistern, ist allerdings gar nicht 

so einfach. Denn im Web 2.0 spielt der „Spaßfaktor“ einer Nachricht eine wichtige Rolle, wie es 

Antje Eichler, Online-Redakteurin an der Universität Trier, in einem Interview richtig ausdrückt 

(Stifterverband für die Deutsche Wissenschaft 2012). Meldungen zu wissenschaftlichen Studien 

besitzen eben selten diesen Unterhaltungswert.

Entsprechend aufbereitet und die richtigen Akteure miteinbeziehend sind die Vorteile der Wis-

senschaftskommunikation im Web 2.0 jedoch unübersehbar. Gerade Hochschulen, die über ein 

weit verzweigtes Netzwerk an Unternehmenspartnern verfügen und Wert auf eine hochschulbe-

zogene Identität ihrer Studierenden legen, können hier aus marketingtheoretischer Perspektive 

profitieren. Zunächst ist aber zu fragen, über was in der Wissenschaftskommunikation über-

haupt berichtet werden darf.

Die Wissenschaftskommunikation sollte die Werke Studierender nicht ignorieren
Die Debatte um die Rolle der Studierenden in der Wissenschaftswelt gärt nun schon eini-

ge Jahre. In ihrem Zentrum steht die Frage, ob auch von Hochschülern erstellte Arbeiten und 

Studien publikationswürdig und damit für die Wissenschaftskommunikation interessant sind. 

Einer der bekanntesten Fürsprecher des „Studentischen Publizierens“ ist Andreas Hofmann, Ge-

schäftsführender Herausgeber der studentischen Publikationsplattform aventinus. Er befürchtet, 
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dass sich bei gleichbleibender Nichtbeachtung studentischer Beiträge „ein Gefühl der wissen-

schaftlichen Passivität“ (Hofmann 2013) unter Studierenden ausbreiten könnte. 

Angesichts einer Vielzahl an neugegründeten Online-Plattformen, auf denen Hochschüler heute 

ihre Werke veröffentlichen können, dürften sich Hofmanns Befürchtungen mittlerweile zerstreut 

haben. Zwar haben es die studentischen Werke wohl weiterhin schwer, die Peer-Review-Verfah-

ren angesehener Fachjournale zu passieren. Dennoch scheint die Akzeptanz in Wissenschafts-

kreisen größer geworden zu sein. 

Wissenschaftskommunikatoren sollten dieser Entwicklung Rechnung tragen und sich heute auch 

mit den wissenschaftlichen Erzeugnissen Studierender beschäftigen. Denn weiterhin sind es die 

Ziele der Wissenschaftskommunikation, (1) ein grundlegendes Verständnis für wissenschaftlich-

technische Zusammenhänge zu vermitteln, (2) einen Dialog mit der sozialen Umwelt des Wis-

senschaftssystems voranzutreiben und (3) die Wissenschaft als Teil der Unterhaltungskultur zu 

etablieren (Weingart/Voß 2008). Und dazu können eben auch Berichte über studentische Studien 

beitragen. adhibeo, der Wissenschaftsblog der Hochschule Fresenius, hat dies in seinen redaktio-

nellen Leitlinien verankert. Im Folgenden soll das Konzept des Blogs kurz umrissen werden.   

adhibeo – Wissenschaftsblog und Marketinginstrument
Um eine Plattform zu haben, auf der wissenschaftliche Ergebnisse der Öffentlichkeit schnell 

und unkompliziert zugänglich gemacht werden können, hat die Hochschule Fresenius Mitte des 

Jahres 2013 den Wissenschaftsblog adhibeo ins Leben gerufen. Unter www.adhibeo.de kön-

nen sich Wissenschaftsinteressierte, Studierende, Unternehmen und Journalisten seitdem durch 

Berichte, Reportagen und Interviews klicken, in denen überwiegend die Befunde wissenschaft-

licher Arbeiten behandelt werden – hierunter fallen, wie bereits erläutert, genauso studentische 

Erzeugnisse. Der Blog schlägt dabei ganz die Tonlage des Social Web an und versucht, die wis-

senschaftlichen Inhalte in einer allgemein verständlichen Sprache und in journalistischem Stil 

darzustellen. In seiner Ausrichtung soll der Blog den Bedürfnissen verschiedenster Anspruchs-

gruppen der Hochschule gerecht werden und dabei implizit auch Marketingzwecke erfüllen. 

Ein Wissenschaftsblog befriedigt das Artikulationsbedürfnis 
Eine Hochschule verfügt über unterschiedlichste Stakeholder, die allesamt von der Wissen-

schaftskommunikation tangiert werden beziehungsweise an ihr partizipieren können. Abb. 1 gibt 

hierzu einen Überblick:
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Abb. 1: Relevante Stakeholder einer Hochschule und entsprechende Kommunikationswege 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche Public Relations Gesellschaft e.V. 2011, S. 8)
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Einer Hochschule sollte daran gelegen sein, die Interessen der dargestellten Stakeholder im 

Rahmen einer umfassenden Marketing-Strategie zu berücksichtigen (Walsh et al. 2009, S. 
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123ff). Mit Hilfe der Wissenschaftskommunikation funktioniert das sehr gut, wie es sich am Bei-

spiel von adhibeo illustrieren lässt.

Mit adhibeo wird das Artikulationsbedürfnis des wissenschaftlichen Personals und der Studie-

renden befriedigt. Erstere haben eine Plattform, um zeitnah zu aktuellen Ereignissen Stellung 

zu nehmen und sich als Experten zu positionieren. So äußerte sich zum Beispiel ein Medien-

professor der Hochschule Fresenius in einem tagesaktuellen Interview zum Kauf des Messen-

ger-Dienstes WhatsApp durch Facebook. Das Interview wurde noch am gleichen Tag von der 

PR-Abteilung der Hochschule Fresenius weiterverarbeitet und ausgewählten Medienpartnern 

zugeschickt. Schließlich wurden Teile daraus von einem Radiosender übernommen, ein Medien-

äquivalenzwert konnte erzielt werden. Ferner können Berichte über Publikationen des wissen-

schaftlichen Personals dazu beitragen, dass auch Personen außerhalb der Scientific Community 

– in diesem Zusammenhang sei an die genannten Stakeholder außerhalb der Hochschule ge-

dacht – davon erfahren. 

Auch Studierenden ist mit adhibeo ein Kommunikationskanal geboten, über den sich auf wis-

senschaftliche Leistungen aufmerksam machen lässt. Die Inhalte besonders gelungener Pro-

jekt- oder Abschlussarbeiten werden dort regelmäßig behandelt, die Studierenden treten dabei 

als Quasi-Experten und Zitatgeber in Erscheinung. Diese Art der Berichterstattung vermittele zu-

sätzliche Anerkennung, so das Feedback einiger Studierender. „Man hat nicht mehr das Gefühl, 

die Bachelorarbeit landet in irgendeiner Schublade und wird nie mehr angesehen“, bekundete 

eine Studentin.

Die Ausführungen machen deutlich, dass adhibeo als Teilaspekt der Wissenschaftskommuni-

kation durchaus zur Identitätsstiftung unter Studierenden und wissenschaftlichen Angestellten 

beiträgt, was aus Marketingperspektive durchaus wünschenswert ist.

Auch aus SEO-Perspektive ist ein Wissenschaftsblog von Nutzen
Darüber hinaus fungiert adhibeo als Instrument zur Visualisierung des hochschuleigenen Netz-

werks an Unternehmenspartnern. Denn auf dem Wissenschaftsblog erscheinen wiederkehrend 

Berichte über Projekte oder Abschlussarbeiten, die in Zusammenarbeit mit Unternehmen durch-

geführt wurden. Dort kommen dann nicht nur die beteiligten Studierenden oder Betreuer zu 

Wort, sondern auch Vertreter von Unternehmenspartnern. So geschehen zum Beispiel in einem 

Artikel über eine Projektstudie: Fünf Studierende der Hochschule Fresenius hatten im Auftrag 

des Vergleichsportals CHECK24 eine Umfrage unter dessen Nutzern durchgeführt. Isabel Wen-

dorff, Head of Department Energie und externe Ansprechpartnerin für die Studierenden, war 

gerne bereit, gegenüber adhibeo Auskunft über das Projekt zu geben. Der veröffentlichte Artikel 

wurde schließlich auf einer CHECK24-Internetseite verlinkt, womit wir bei einem weiteren Vorteil 

eines Wissenschaftsblogs angelangt sind: seinem Potenzial für die Suchmaschinenoptimierung 

und damit für das Online-Marketing.

Zwar ist es offiziell noch immer ein Geheimnis, welche genauen Algorithmen Suchmaschinen 

zur Berechnung ihrer SERPs (Search Engine Result Pages, Suchmaschinen-Ergebnisseiten) ein-

setzen. Dennoch gilt es heute als gesichert, dass vor allem Backlinks, also Verlinkungen von 

anderen Webseiten, dazu beitragen, das Ranking der eigenen Präsenz zu verbessern. Einige Be-

treiber von Internetseiten versuchen dieses Prinzip auszutricksen, indem sie sogenannte Link-

Farmen errichten. Auf diesen eigens erstellten Internetseiten sind keine wirklichen Inhalte, dafür 

aber eine Vielzahl an Links zu finden, die die Relevanz einer bestimmten Webseite suggerieren 

sollen (Faber/Prestin 2012, S. 48). 
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Diese Strategie geht mit fortschreitender Entwicklung der Suchmaschinen-Technologie aber 

immer seltener auf. Eher zum Erfolg führt dagegen das natürliche Generieren von Backlinks, 

also indem man versucht, seriöse und am besten themenrelevante Internetseiten als „Link-Part-

ner“ zu gewinnen (Krekeler 2010, S. 110).

Dieses eher organische Link-Wachstum wird von den Suchmaschinen meist honoriert, weshalb 

adhibeo dort schon binnen weniger Monate eine hohe Sichtbarkeit erreicht hat: Der Blog er-

reicht derzeit auf einer PageRank-Skala den Wert 4 von 10. Das ist in Anbetracht der Kürze 

der Zeit ein sehr gutes Resultat. Bei Eingabe des Suchbegriffs „Wissenschaftsblog“ bei Google 

taucht adhibeo auf der ersten Trefferseite auf. Zu dieser Sichtbarkeit tragen weiter auch die So-

cial Signals bei, also jene Aktivitäten der Nutzer Sozialer Netzwerke, die entstehen, wenn die ad-

hibeo-Artikel über die Social Media-Kanäle der Hochschule Fresenius angekündigt werden. Wie 

sich herausgestellt hat, lösen vor allem die Artikel, in denen studentische Arbeiten thematisiert 

werden, viele derartige Reaktionen bei Facebook & Co. aus. Die beschriebenen Mechanismen 

haben schließlich auch noch positive Auswirkungen auf die Sichtbarkeit des offiziellen Internet-

auftritts der Hochschule Fresenius. Da in vielen adhibeo-Artikeln Links auf die Hochschulweb-

seite eingebaut wurden, steigt auch sie in der Gunst der Suchmaschinen. 

Fazit
Wie in diesem Aufsatz gezeigt werden konnte, ist die Wissenschaftskommunikation, insbeson-

dere in Form eines Wissenschaftsblogs, in vielfältiger Hinsicht für Marketingzwecke nutzbar. 

Neben einer identitätsstiftenden Wirkung nach innen, trägt der Wissenschaftsblog auch dazu bei, 

nach außen die Expertise der Studierenden und Angestellten sowie das Netzwerk an Unterneh-

menspartnern sichtbar zu machen. Ferner kann der Blog zur Suchmaschinenoptimierung der 

offiziellen Hochschulseite eingesetzt werden.
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Fax: +49 89 2000373-30 
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We iterbildungsprogramm Winter/frühjahr 2014/2015

das detaillierte programm liegt im september vor. es ist zu beziehen unter  
www.wissenschaftsmanagement.de oder per e-mail an ralf bohlsen (bohlsen@lemmens.de).

summary

Science communication via a weblog can be 
used for marketing purposes. It contributes to the 
building up of a university-specific identity and is 
also an important factor concerning SEO efforts.
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