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Allgemeines

Zentral vs. dezentral

Die Stabsstelle Kommunikation und Medien

• Warum stellen Journalist*innen so "doofe" Fragen?
• Die drei Perspektiven der Öffentlichkeitsarbeit
• Typische Konfliktstellen zwischen Medien und Wissenschaft
• Fernsehinterviews souverän meistern
• Tipps für heikle Gesprächsmomente
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LEITFRAGEN FÜR DIE (ÖFFENTLICHKEITSWIRKSAME) KOMMUNIKATION

• Was sind die Ziele der Kommunikation?
(z.B. Wissenstransfer in die Gesellschaft, eigene Reputation stärken, Positionierung in öffent-
licher Debatte, Forschungsstandort repräsentieren, Förder-Vorgaben erfüllen …)

• Was sind die Inhalte?
(z.B. neues Forschungsergebnis, Zwischenergebnis, „Werkstattbericht“, Veranstaltungsan-
kündigung)

• Was ist das Neue?
(z.B. neue Erkenntnis, aktueller Bezug zu politischen/gesellschaftlichen Ereignissen, bevor-
stehende Veröffentlichung/Veranstaltung)

• Für wen hat das Thema Relevanz?
(konkrete gesellschaftliche Gruppe/n lokal/regional, überregional, international)

• Wer (was) soll erreicht werden?
(z.B. mediale Verbreitung, politische Handlungsempfehlung)

• Was ist mein Konzept, was will ich erreichen?
• Poste ich als Person oder im Namen einer Einrichtung/Gruppe, ggf. im Team?
• Wo (auf welchem Kanal) und wie groß ist meine Zielgruppe?
• Kann ich langfristig und regelmäßig neuen Content bieten?
• Habe ich die zeitlichen und technischen Ressourcen, mein Format professionell aufzubauen

und zu betreuen (Community-Management, Troll-Kontrolle)?
• Wie stark möchte ich als Person in Erscheinung treten? (Person als Marke)
• Ist der geplante Content attraktiv?

LEITFRAGEN FÜR DEN AUFBAU EINES SOCIAL-MEDIA-ANGEBOTS



4

Wissenschaftskommunikation muss nicht immer überraschende und spektakuläre Erkenntnisse 
vermitteln. Auch „Werkstattberichte“ aus dem und über den laufenden Forschungsprozess können 
berichtenswert sein.

MEDIENRELEVANTE THEMEN

• aktueller, ggf. regionaler Bezug
• alltagsnah, zielgruppennah, lebensnah, betrifft viele Menschen
• verständlich, ggf. übertragbar auf Alltagssituationen
• bietet „Diskussionsstoff“ 
• kann „als Geschichte“ erzählt werden
• hat mit Menschen zu tun (entweder inhaltlich oder anhand der Person des Wissenschaftlers/der 

Wissenschaftlerin)
• gut bebilderbar, ggf. filmbar oder Audio-geeignet
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SPRACHEMPFEHLUNGEN FÜR DIE ÖFFENTLICHKEITSARBEIT

• Schachtelsätze aufbrechen
• Füllwörter streichen
• aktiv statt passiv formulieren
• Verben statt Substantive
• lange Wörter kürzen oder ersetzen
• unnötige Adjektive vermeiden
• gestelzte Wörter und komplizierte Formulierungen sowie Fach- und Fremdsprache vermeiden

DO YOU SPEAK INSTA? – SPRACHEMPFEHLUNG FÜR SOCIAL-MEDIA-KANÄLE
(Auszug aus den Richtlinien für den Insta-Auftritt der #uniHildesheim)

• Die Anrede in den Postings erfolgt in der zweiten Person (du, ihr). 
• Erwünscht ist ein lockerer, auch mal humorvoller Sprachgebrauch, bei dennoch seriösem Gesamt-

eindruck. 
• Die Textlänge bei den Bildbeschreibungen ist bei Instagram auf 2.200 Zeichen begrenzt. Nur die ersten 

zwei bis drei Zeilen werden in der Startansicht angezeigt, diesen sollte daher besondere Beachtung 
gewidmet werden (Cliffhanger-Funktion).

• Der Inhalt soll unterhaltsam, visuell ansprechend und zugleich informativ und faktenfokussiert 
aufbereitet sein. 

• Emojis, Hashtags und Erwähnungen (@) sind üblich.
• Verlinkungen funktionieren bisher nur über die Bio oder in Stories.

Das KISS-Prinzip (keep it short and simple)

Themen, die mit großer Wahrscheinlichkeit kontroverse Debatten bzw. ausufernde/grenzwertige 
Kommentare (Shitstorms) erwarten lassen, sollten vermieden oder aber zumindest aufmerksam  
beobachtet und nachverfolgt werden. Es empfiehlt sich, diese nicht abends, an Freitagen oder vor 
Feiertagen zu posten.



6

ZENTRALE VS. DEZENTRALE KOMMUNIKATION

Themen und Veranstaltungen, die von öffentli-
chem Interesse sind

Themen, die von gesellschaftlicher/politischer 
Relevanz und Aktualität sind

Wissenschaftliche Themen mit einer Reichweite 
über die Fachcommunity hinaus

Themen, die geeignet sind, die Universität Hildes-
heim in ihrer Gesamtheit oder in relevanten Teil-
bereichen nach außen positiv zu vertreten 

Themen, die von lokalem Interesse für die Hildes-
heimer Bürgerschaft sind

Personalia von universitätsübergreifendem oder 
öffentlichem Interesse 

Krisenkommunikation

Fachspezifische/projektbezogene Themen und 
Veranstaltungen 

Themen mit begrenzter Zielgruppe oder Zielgrup-
pen, die über die zentralen Kanäle schlecht/nicht 
erreicht werden können (zum Beispiel Suche nach 
Studienteilnehmer*innen aus einer ganz be-
stimmten Berufs- oder Altersgruppe)

Interne Mitteilungen, Aufrufe und Veranstaltun-
gen

Zentrale Kommunikation Dezentrale Kommunikation
(über die Stabsstelle Kommunikation & Medien) (über Institute, Fachbereiche, Projektteams, 

persönliche Netzwerke …)

Hinweis: Viele Themen, die für die zentrale Kommunikation geeignet sind, können zusätzlich auch 
über dezentrale Kommunikationskanäle verbreitet werden.

Mitarbeiter*innen der Stabsstelle KuM haben die Gesamtheit der Universität und ihrer Themen im 
Blick und müssen eine Auswahl treffen. Das bedeutet nicht, dass nur „große“ Themen berücksichtigt 
werden – auch kleinere Themen und Projekte können spannend sein, sofern sie in geeigneter Weise 
für die Öffentlichkeit aufbereitet werden können.
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VERBREITUNGSWEGE DER ZENTRALEN KOMMUNIKATION

• Homepage der Universität Hildesheim (inklusive 
Veranstaltungskalender)

• Zentrale Social-Media-Kanäle (Instagram, YouTube, ggf. Facebook)
• Pressemitteilungen lokal/regional/überregional
• Direkte Medienansprache/Interview-Vermittlung
• Podcast UHiversum Talks - Der Podcast #ausderWissenschaft
• Magazin UHiversum (Ausgabe "Campus" und Ausgabe "Forschung")
• Informationsdienst Wissenschaft (idW)
• [im Aufbau: zentrales Marketing]
Intern

• Monitor im Forumsgebäude (größere interne Veranstaltungen)

VERBREITUNGSWEGE DER DEZENTRALEN KOMMUNIKATION

• Websites der Fachbereiche, Institute, Projekte oder Einzelpersonen
• Rundschreiben/Mailings an relevante Zielgruppen (intern/extern)
• eigene Social-Media-Kanäle (bei langfristiger Perspektive, verlässlicher Betreuung und regelmäßig

wechselnden, möglichst auch visuellen Inhalten)
• direkte Kommunikation über persönliche Kontakte, Projektgruppen, Fachveranstaltungen etc.
• persönliche/fachbezogene Netzwerke über X, Mastodon, LinkedIn, Bluesky und Co
• ggf. Poster, Flyer und/oder kommerzielle Werbeformate

• direkte Kommunikation in Austauschformaten und Gremien
• Intranet/HilNet
• Aushänge/Poster/Flyer

Intern
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SO ARBEITET DIE STABSSTELLE KOMMUNIKATION & MEDIEN (KUM)

• Anfragen zur allgemeinen Hochschulkommunikation und themenunabhängige Kontaktanfragen
bitte über das zentrale Postfach kommunikation@uni-hildesheim.de

• Anfragen für den Bereich Wissenschaftskommunikation bitte an wisskomm@uni-hildesheim.de
• Öffentliche oder hochschulweite Terminankündigungen für den zentralen Veranstaltungskalender

bitte an kalender@uni-hildesheim.de
• Anfragen zu marketingbezogenen Themen bitte an marketing@uni-hildesheim.de

[Bereich im Aufbau]
• Anfragen zu Social-Media-Postings
• Anfragen zur Bilddatenbank und Vermittlung von Fotograf*innen
• Erteilung von Drehgenehmigungen
• Bestellung von Visitenkarten
• Unklare thematische Zuordnung

} kommunikation@uni-hildesheim.de

ORGANISATORISCHE ARBEITSBEREICHE DER STABSSTELLE KUM

• Medienarbeit incoming und outgoing (Presseanfragen, Pressemitteilungen)
• Vermittlung von Interviewpartner*innen, Expert*innen, Statements
• Betreuung der zentralen Webseiten und der zentralen Social-Media-Kanäle (Text, Bild, Video)
• Redaktion und Produktion des Uni-Magazins UHIversum mit den Untertiteln 

„Campus“ (Winterse-mester) und „Forschung“ (Sommersemester)
• Produktion der Podcastreihe UHiversum Talks - Der Podcast #ausderWissenschaft (monatlich)
• Zentrale Bildredaktion, Aufbau und Pflege Bilderdatenbank, Poolshootings, Vermittlung von 

Foto-graf*innen für dezentrale Foto-und Video-Aufträge
• Einhaltung und Weiterentwicklung des Corporate Designs, Bereitstellung von Layout-Vorlagen
• Projektarbeit im Auftrag der Hochschulleitung (z.B. Web-Relaunch)
• Zentrale Auftragserteilung Visitenkarten
• [zentrales Hochschulmarketing: im Aufbau]

Die Stabsstelle Kommunikation berät im Rahmen vorhandener Kapazitäten interne Einrichtungen zu 
allen Themen der Öffentlichkeitsarbeit und bietet auf Nachfrage auch Schulungen insbesondere im 
Bereich der Medienarbeit an. 
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INHALTLICHE ARBEITSBEREICHE DER STABSSTELLE KUM

• Allgemeine Hochschulkommunikation (Ansprechpartnerin Viktoria Ong,
kommunikation@uni-hildesheim.de): Studium und Lehre, öffentliche Veranstaltungen, Hochschul-
politik, Bauprojekte

• Wissenschaftskommunikation (Ansprechpartnerin Sara Reinke, wisskomm@uni-hildesheim.de): 
Berichterstattung über Forschungsprojekte (Prozess und Ergebnis) und Nachwuchsforschung, 
Mitteilungen zu wissenschaftlichen Kooperationen, Vermittlung von Expert*innen, 

• Strategische Kommunikation (Ansprechpartnerin Sara Reinke/ in Abstimmung mit HSL): Außen-
darstellung der Gesamtheit der Universität auf allen genannten Kanälen, strukturelle/
organisatorische/inhaltliche/sprachliche Ausgestaltung und Schwerpunktsetzung.

• Krisenkommunikation (Ansprechpartnerin Sara Reinke/je nach Situation in Abstimmung mit HSL, 
Krisenstab, Polizei): Umgang mit Hate Speech, Shit Storms, Troll Control, fehlerhafte Darstellung 
in den Medien, reputationsgefährdende Vorfälle, zentrale Kommunikation in Bedrohungs-, Gefähr-
dungs- und Katastrophenszenarien sowie bei Unglücken, Unfällen, Bränden.

• Hochschulmarketing (Kontakt über marketing@uni-hildesheim.de): Bereich im Aufbau
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MEDIEN- UND ÖFFENTLICHKEITSARBEIT ÜBER DIE STABSSTELLE KUM

• Kontaktieren Sie uns per Mail oder telefonisch für eine erste Abstimmung zu Inhalt und gewünsch-
tem Erscheinungstermin – oft können wir hier schon Hinweise geben, ob ein Thema generell für die
gewünschten Kanäle geeignet ist und die angestrebte Zielgruppe dort auch erreicht.

• Hilfreich ist es im Weiteren, wenn Sie uns Informationen schriftlich, in einem offenen Dateiformat
(z.B. Word), zukommen lassen. Das kann stichpunktartig erfolgen oder in Form von Textbausteinen
oder bereits vorhandenen Veröffentlichungen (Programmhefte, Links zu Projektwebseiten etc)

• Darin sollten alle wichtigen Informationen zum Thema/Projekt, eventuellen Terminen, beteiligten
Personen, Projektpartner*innen und Fördergebern enthalten sein, die Sie für die Veröffentlichung
als relevant erachten.

• Für die Veröffentlichung auf der Homepage und auf Social-Media-Kanälen benötigen wir zudem
rechtefreies Bildmaterial mit Fotograf*innenangabe. (Porträts- oder Projektfotos der handelnden
Personen, ggf. illustratives Material zum Thema). Liegen Ihnen keine Bilder vor, freuen wir uns über
Ideen zur Bebilderung mit Hilfe von Stockfotos.

Wenn Sie eine Pressemitteilung, eine Veröffentlichung über die Uni-Homepage, die Social-Media-
Kanäle, den zentralen Veranstaltungskalender oder den Informationsdienst Wissenschaft (idW) 
wünschen: 

Wenn Sie bereits eine vollständige Pressemitteilung vorbereiten möchten, um diese beispielsweise 
mit Ihren Projektpartner*innen abzustimmen, finden Sie auf der Folgeseite einige Hinweise. 

Pressemitteilungen, welche das Layout der Stabsstelle Kommunikation und Medien benutzen, sind 
Pressemitteilungen im Namen der gesamten Universität. Solche PMs dürfen ausdrücklich nur über 
die Stabsstelle KuM versendet werden.
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AUFBAU EINER PRESSEMITTEILUNG 

• leicht verständlich, schnell zu erfassen
• soll Interesse wecken
• keine Verwendung von Abkürzungen/Fachbegriffen
• sollte den Inhalt der Mitteilung gut wiedergeben
• sollte idealerweise die wichtigsten Kernbegriffe enthalten (SEO)

1. Überschrift (Headline)

• soll zum Weiterlesen anregen
• fasst wichtigste Infos zusammen
• bildet eigenen Absatz im Umfang von zwei bis vier Sätzen
• das Lesen des Anreißers sollte ausreichen, um die Kern-

aussage des Textes zu erfassen

2. Anreißer (Teaser) – eine Art Abstract des Artikels mit den wichtigsten Infos

• weiterführende Details und Informationen
• typische Inhalte sind Zitate oder Terminangaben
• gut verständlich geschrieben 
• von hinten kürzbar (!): Wichtigste Info an den Anfang, 

unwichtigste an den Schluss

3. Haupttext

• soll helfen, die Pressemitteilung im Kontext zu sehen
• sollte einen Umfang von wenigen Sätzen nicht überschreiten
• allgemeine Kurzbeschreibung der Einrichtung/ des Projekts / der Person/en 
• ggf. Projektpartner/Fördergeber
• ggf. Kontaktdaten wissenschaftliche Ansprechpersonen

4. Optional: Abspann mit weiterführenden Infos

• Insgesamt maximal 2 DIN A4 Seiten

5. Kontaktinformationen der Ansprechperson in der Kommunikationsabteilung  
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WISSENSCHAFTSKOMMUNIKATION IN DEN SOZIALEN MEDIEN

Die Universität Hildesheim nutzt ihren zentralen Instagram-Auftritt für die Kommunikation mit Studie-
renden, Studieninteressierten, Beschäftigten, Alumni und sonstigen interessierten Personengruppen. 
Dieser zentrale Kanal ist grundsätzlich offen für Beteiligungen aus universitären Einrichtungen (Institu-
te, Fachbereiche, Forschungseinrichtungen, etc.), sofern diese Inhalte zur Verfügung stellen, die für die 
Gesamtheit oder einen großen Teil der oben genannten Zielgruppe von Interesse sind. Für die Wissen-
schaftskommunikation stehen aktuell die Formate #ausderWissenschaft und #myResearch (Vorstel-
lung von Promotionsvorhaben) zur Verfügung.

Weitere, zurzeit weniger aktiv genutzte Social-Media-Kanäle sind YouTube und Facebook. Während 
Facebook aufgrund auslaufender Zielgruppenrelevanz bewusst nur noch geringfügig bedient wird, wer-
den Video-Formate für verschiedene Kanäle in Zukunft eher noch an Bedeutung gewinnen.

Auf X (vormals Twitter) bzw. Mastodon und Bluesky ist die Universität Hildesheim derzeit nicht als 
Gesamteinrichtung vertreten, da die Vernetzung dort primär auf individueller und nicht auf institutio-
neller Ebene funktioniert. 

Auf LinkedIn ist die Universität als Einrichtung mit einigen regelmäßig aktualisierten Grunddaten ver-
treten. Weitere Nutzungen, zum Beispiel für die Alumni-Arbeit und das Personalmarketing, sind 
angedacht.

Alle zentralen Social-Media-Kanäle werden betreut durch die Stabsstelle Kommunikation und 
Medien  (YouTube in Zusammenarbeit mit der ZSB). 

Daneben besteht die Möglichkeit, dezentrale Social-Media-Angebote für Einrichtungen oder Projekte 
aufzubauen. Hierzu berät die Stabsstelle Kommunikation und Medien 
(kommunikation@uni-hildesheim.de) auf Nachfrage. 
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EIGENE WISSKOMM AUF SOCIAL MEDIA – WELCHER KANAL FÜR WELCHEN 
ZWECK? 

X (vormals Twitter)– personenzentriert, Ich-Perspektive, meinungsstark, pointiert formuliert, oft iro-
nisch, bezugnehmend/zitierend, sehr aktuell. Zielgruppe: v.a. Wissenschafts-Bubble, Medien-Bubble 

Mastodon – ähnlich Twitter, (derzeit noch) deutlich geringere Reichweite, nicht kommerziell, dezentrale 
Server, dezentrale Moderation, potenziell noch stärker Bubble-orientiert

Instagram – bildzentriert, verspielt, einfache Sprache, humorbetont, Fokus auf Story-Telling, Verwen-
dung von Emojis und Bewegtelementen. Zielgruppe: Schüler*innen, Studierende, andere Universitäten 
und (Wissenschafts-) Institutionen, (wissenschafts-)interessierte Öffentlichkeit.

YouTube – Videoportal, große Bandbreite an Formaten und Zielgruppen, Fokus auf visualisierbaren 
Inhalten, teilweise auf Personen. Gut geeignet zur Darstellung komplexer Sachverhalte (Erklär- und 
Lehrvideos). Hoher Zeit-, Personal- und Technikaufwand. Zielgruppe: Schüler*innen, Studierende, (wis-
senschafts-) interessierte Öffentlichkeit.

TikTok – Videoportal mit Kurzvideos von bis zu drei Minuten, große Themenvielfalt, schnelles Erzähl-
tempo, gern auch etwas schrille Optik, junge Zielgruppe (Schüler*innen, Jugendliche, Studierende). Im 
Gegensatz zu anderen Social-Media-Plattformen spielt die Anzahl der persönlichen Follower*innen nur 
eine untergeordnete Rolle. 

Podcast - gut geeignet zur Darstellung komplexer oder kontrovers diskutierter Sachverhalte. Wird oft 
„nebenbei“ konsumiert, Verständlichkeit muss gegeben sein. Als Eigenproduktion eher aufwändig in 
der Vorbereitung, nicht jede/r ist als Sprecher*in geeignet. Zielgruppe: (wissenschafts-)interessierte 
Öffentlichkeit, stark themenbezogen. 

DIE PODCASTREIHE UHiversum Talks - Der Podcast #ausderWissenschaft

Die Podcastreihe UHiversum Talks ist ein monatlich erscheinendes Format, welches sich an ein 
Publikum innerhalb und außerhalb der Universität Hildesheim richtet. Im Gespräch mit Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftlern werden aktuelle Forschungsinhalte allgemeinverständlich dargestellt 
und es wird deutlich, in welch vielfältiger Weise die Hildesheimer Forschung in Gesellschaft, Bildungs-
wesen, Wirtschaft, Politik und andere Lebensbereiche ausstrahlt. Das seit Juni 2021 bestehende Au-
dio-Angebot bietet gewissermaßen „Wissenschaft zum Mitnehmen“ und soll forschungsinteressierte 
Menschen überall dort erreichen, wo sie Zeit zum entspannten Zuhören finden.

Der Podcast wird über die Website www.uni-hildesheim.de und auf dem YouTube-Kanal der Universität 
Hildesheim veröffentlicht sowie jeweils am ersten Mittwoch im Monat ab 14 Uhr über das lokale Bürg-
erradio Radio Tonkuhle (105,3 MHz in Hildesheim und Umgebung) ausgestrahlt. Die Reihe ist auch ver-
fügbar über Spotify, Google Podcast, Apple Podcasts. Themenvorschläge gern an Sara Reinke  
(wisskomm@uni-hildesheim.de) 
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Erstmals zum Beginn des Wintersemesters 2023/24 ist das Uni-Magazin „UHiversum“ veröffentlicht 
worden. Es wird produziert vom Team der Stabsstelle Kommunikation und versteht sich als Teil der 
Öffentlichkeitsarbeit, die Inhalte richten sich an ein Publikum auch über die Universität hinaus.

Die beiden jährlich erscheinenden Ausgaben haben unterschiedliche inhaltliche 
Schwerpunkte:

DAS MAGAZIN UHiVERSUM

1. UHiversum Campus – erscheint zum Beginn des WiSe

Ansprechpartnerin: Viktoria Ong (kommunikation@uni-hildesheim.de)

Themenspektrum: Studium, Lehre, Campusleben, Bauprojekte, Hochschulpolitik, studentische 
Forschung, Personalia in für Studierende relevanten universitären Einrichtungen 

Zielgruppe: Studierende, Mitarbeitende, Alumni, Bürgergesellschaft

Verbreitung: Verteilung an Erstsemester-Studierende über ZSB, Auslage an den Campus-Stand-
orten, Verteilung über Friend & Fundraising, Postversand an Kommunikationsabteilungen ande-
rer Universitäten, ggf. weitere Distributoren in der Stadt,  
Online-Ausgabe (www.uni-hildesheim.de/uhiversum)

2. UHiversum Forschung – erscheint zum Beginn des SoSe

Ansprechpartnerin: Sara Reinke (wisskomm@uni-hildesheim.de)

Themenspektrum: Forschung (Prozess- und Ergebnisberichterstattung), wissenschaftliches 
Arbeiten, forschungsbezogene Hochschulpolitik/Hochschulentwicklung, Nachwuchsforschung/-
förderung, gesellschaftlicher Transfer, Personalia/neue Profs

Zielgruppe: Uni-Angehörige aller Statusgruppen, externe Partner und Interessierte aus Politik, 
Wirtschaft, Gesellschaft, Wissenschaft

Verbreitung: Auslage an den Campus-Standorten, Verteilung über Friend & Fundraising,  
Weitergabe an persönliche Kontakte (Ministerien, Wissenschaft), Postversand an Kommunika-
tionsabteilungen anderer Universitäten, ggf. weitere Distributoren in der Stadt,  
Online-Ausgabe (www.uni-hildesheim.de/uhiversum)

• Beide Magazine greifen Themen aus der aktuellen bzw. im vergangenen (Halb-) Jahr gelaufenen
Öffentlichkeitsarbeit auf und vertiefen diese bzw. stellen sie in Themenblöcken zusammen.

• Insgesamt enthält jede Ausgabe 5 größere Geschichten, dazu kleinere Texte Grafiken und Rubriken.
• Die beiden Unterausgaben basieren auf dem gleichen Grundlayout, unterscheiden sich jedoch in

gestalterischen Details sowie in der Zielgruppenansprache.
• Die Magazine verweisen über Links und QR-Codes auf weiterführende crossmediale Inhalte (Social

Media, Podcastbeiträge, Videos ….)

http://www.uni-hildesheim.de/uhiversum
http://www.uni-hildesheim.de/uhiversum
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ANFRAGEAUFKOMMEN DER STABSSTELLE KUM
(gefühlte Wahrheit)

Für UHiversum Forschung gilt:

• Von den fünf größeren Themen, befasst sich jeweils mindestens eins mit

• einem größerem Drittmittelprojekt
• Nachwuchsforschung
• (gesellschaftlichem) Transfer

• Lesbarkeit und Allgemeinverständlichkeit stehen im Vordergrund.
• Kernbotschaft „(Hildesheimer) Forschung ist spannend!“
• Die Beiträge stehen beispielhaft für aktuelle Forschungsthemen der Universität Hildesheim, kein

Anspruch auf Vollständigkeit, kein „Jahresbericht“.
• Die Themenschwerpunkte des Forschungsmagazins werden mit einem uni-internen Beirat abgestimmt.
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BERATUNG UND SCHULUNGSANGEBOTE

Auf Nachfrage und bei vorhandenen Kapazitäten bietet die Stabsstelle KuM Beratung und Schulungen 
für (Nachwuchs-) Wissenschaftler*innen der Universität Hildesheim zu den Themen Medien- und 
Öffentlichkeitsarbeit und Social Media an. Form und Inhalt können individuell abgestimmt werden. 

• Wissenswertes zur Medienarbeit
• Mediengattungen und journalistische Genres
• Professioneller Umgang mit Journalist*innenanfragen
• Tipps für Pressetermine
• Verfassen von Pressemitteilungen und anderen öffentlichkeitswirksamen Veröffentlichungen
• Beratung beim Aufbau von Social Media Angeboten (Institute, Einrichtungen, Projektgruppen)
• Fernsehinterviews souverän meistern
• Umgang mit reputationsgefährdenden Äußerungen durch Dritte (keine Rechtsberatung)

Gern beraten wir auch bei individuellen Fragestellungen, geben eine Einschätzung zur Seriosität von 
Medienanfragen oder begleiten – sofern zeitlich machbar –  Interviews, Filmaufnahmen oder andere 
Medientermine. 

Mögliche Inhalte oder Bausteine können sein:
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ANHANG: WISSENSWERTES ZUR MEDIENARBEIT

• Warum stellen Journalist*innen so „doofe“ Fragen?
• Die drei Perspektiven der Öffentlichkeitsarbeit
• Typische Konfliktstellen zwischen Medien und Wissenschaft
• Fernsehinterviews souverän meistern
• Tipps für heikle Gesprächsmomente
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WARUM STELLEN JOURNALIST*INNEN SO "DOOFE FRAGEN?"

• Weil sie (natürlich!) keine Expert*innen auf jedem Gebiet sind. Journalist*innen arbeiten am Tag oft
an 3-5 völlig unterschiedlichen Themen parallel.

• Weil sie sich in eine Leserschaft/ein Publikum hineinversetzen, das noch nicht mit dem Thema in
Berührung gekommen ist und/oder generell nicht unbedingt wissenschaftsaffin ist

• Weil sie das sprachliche Niveau des Gesprächs beeinflussen möchten (alltagssprachliche Gesprächs-
situation)

• Manchmal: Weil sie vermeintlich einfache Antworten provozieren möchten, um diese im weiteren
Gesprächsverlauf zu hinterfragen

• Manchmal aber auch: Weil sie einem wenig medienerfahrenen Gegenüber Sicherheit vermitteln
möchten, wenn sie Unsicherheiten / Misstrauen spüren und deshalb zum Beginn mit bewusst einfa-
chen Fragen einsteigen.

• Scheinbar naive Fragen können, müssen aber nicht den Wissensstand des/der Journalist*in wider-
spiegeln, sondern können auch strategische Gründe haben.

Scheinbar naive Fragen können, müssen aber nicht den Wissensstand des/der Journalist*in wider-
spiegeln, sondern können auch strategische Gründe haben.
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• sind Mittler*innen zwischen den Welten
• sind selbst keine Expert*innen
• leisten Übersetzungsarbeit (sprachlich, inhaltlich)
• orientieren sich an journalistischen Standards und redaktionellen Vorgaben (z.B. keine Fach- und 

Fremdworte, keine Abkürzungen, keine Sonderschreibweisen, in vielen Redaktionen: nicht gendern)
• nutzen unterschiedliche journalistische Stilformen (Nachricht, Interview, Reportage, Hintergrund-

geschichte, Kommentar)

Journalist*innen (auch: Mitarbeiter*innen der Stabsstelle KuM)

DIE DREI PERSPEKTIVEN DER ÖFFENTLICHKEITSARBEIT

• wollen informiert UND unterhalten werden
• haben überwiegend keine Fachkenntnisse
• haben unterschiedliches Bildungsniveau
• interessieren sich für Menschen und ihre Geschichte(n)

Mediennutzer*innen:

• wollen ihr Thema in die Öffentlichkeit bringen (meist weniger ihre Person)
• sprechen oft nicht nur für sich selbst, sondern für ein Forschungsteam
• haben hohe Fachkenntnisse / stecken tief im Thema / benutzen Fachtermini
• wollen wahr- und ernstgenommen werden (Fachwelt, Studierende, Vorgesetzte, Drittmittelgeber)

Protagonist*innen (hier Wissenschaftler*innen)
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TYPISCHE KONFLIKTSTELLEN ZWISCHEN MEDIEN UND WISSENSCHAFT

(allgemein-)verständlich, 
knackige Aussagen/Zitate

 
persönliche Einschätzung,

„schöne Geschichte“

Kurzfristig/tagesaktuell

unabhängige Berichterstattung, 
„innere Pressefreiheit“ 

präzise, konsensfähig in der eigenen Gruppe, 
nicht „populär“ 

evidenzbasiertes Ergebnis,  
nicht „banal“

im Team abgestimmt/ bei vorliegendem
Ergebnis / am Ende des Semesters /  

wenn‘s passt

Wunsch nach wortgenauer Freigabe

Medienmenschen Wissenschaftsmenschen

Sprache

Inhalt

Zeitfaktor

Kontrolle

Gedankliche) Übung : Storytelling - zwei Denkanstöße

1. Welche Art von Geschichte will ich (über mein Thema/meine Forschung/mich selbst) erzählen?

2. Welche Art von Geschichte würde ich zu diesem (oder einem vergleichbaren) Thema selbst gern 
lesen/hören?



21

FERNSEHINTERVIEWS SOUVERÄN MEISTERN 

• Um welche Art von Beitrag geht es? (Medium, journalistische Form, Länge/Dauer, Kanäle, kommen 
weitere Personen zu Wort, Zielpublikum, sonstiger Kontext?)

• Was ist die Zielrichtung des Beitrags? (grobe Absprache der inhaltlichen Ausrichtung, ggf. des 
Aufbaus, bei Interview eventl. um Fragen/Leitfaden vorab bitten)

• Zu wann ist der Beitrag geplant? (Terminabsprache)
• Wo findet das Gespräch statt? (Studio? Uni-Campus? Homestory?)
• Wer wird bei dem Gespräch dabei sein? (Experten-Interview oder Talkrunde mit kontroversen/mögli-

cherweise aggressiven Botschaften?)
• Freigabe-Optionen klären (Zitate, Bild, Audio). Nur bei heiklen Themen: (partielle) Autorisierung zur 

Bedingung machen

Bei Aufnahmen auf dem Uni-Campus benötigt das Fernsehteam eine Drehgenehmigung – diese wird 
von der Stabsstelle Kommunikation und Medien vergeben.   

• Welche Botschaften wollen Sie vermitteln? Wie können Sie diese in kurzen, einfachen, gut nach-
vollziehbaren Sätzen rüberbringen? Welche zusätzlichen Informationen oder Argumente können Sie 
anbringen?  Welche anschaulichen Beispiele oder Fun Facts passen zum Thema? Legen Sie komplexe 
Sachverhalte möglichst einfach dar und vermeiden Sie Fachjargon, Fremdworte und Floskeln. Gleich-
zeitig sollten Sie nicht zu stark vereinfachen, Ihr Publikum darf durchaus etwas gefordert werden. 
Üben Sie mögliche Fragen und Antworten eventuell vorab mit einer fachfremden Person und legen 
Sie sich zu wichtigen Punkten ggf. ein paar Formulierungen zurecht. 

• Besprechen Sie mit der Redakteurin/dem Redakteur, wenn Sie zur Veranschaulichung etwas zeigen 
möchten (bei Vor-Ort-Aufnahmen oder digital).

• Klären Sie im Vorfeld, wie Sie vorgestellt werden möchten und wie Ihr Name und Ihre Funktionsbe-
zeichnung auf der sogenannten Bauchbinde genannt werden sollen

• Vorher einstudierte Atem- und Stimmübungen können am Tag der Aufnahme helfen, Nervosität zu 
überwinden.

Gute Absprachen treffen

Vorbereitet sein
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• Lassen Sie sich nach Möglichkeit das Studio und die Anordnung der Sprecherpositionen vorher 
zeigen, und klären Sie, in welche Kamera Sie sprechen werden. 

• Bei Vor-Ort-Aufnahmen zum Beispiel in Ihrem eigenen Büro achten Sie selbst auf den Hintergrund: 
Platzieren Sie sich nicht vor einer Pflanze, die Ihnen im Bildausschnitt dann möglicherweise unschön 
aus dem Kopf zu wachsen scheint. Überlegen Sie, welche Bücher oder andere Gegenstände im Regal 
möglichst (nicht) zu sehen sein sollten. Achten Sie auf eine Kameraperspektive auf Augenhöhe und 
warmes, weiches Licht von vorn.

• Nehmen Sie eventuell eine vertraute Begleitperson mit, die sich hinter der Kamera platziert und die 
Sie direkt ansprechen können.

• Tragen Sie bequeme, professionelle Kleidung (vorher erfragen, ob das Studio klimatisiert ist), ziehen 
Sie nichts Kleinkariertes an (das erzeugt unschönes Flimmern)

• Vermeiden Sie den „Sockenfehler“: hochrutschende Hose bei Sitzposition mit überschlagenen Beinen, 
dadurch nacktes Bein über der Socke sichtbar (häufig bei Männern in Anzughose).

• Ihr Brillenrahmen sollte nicht die Augen verdecken. 
• Schalten Sie vor der Aufnahme ihr Laptop/Handy/Tablet lautlos.
• Machen Sie einen letzten Kontrollblick in den Spiegel kurz vor Aufnahme: Haare, Zähne, Hosen-

knöpfe in Ordnung? Glänzende Stellen im Gesicht abpudern.

Am Tag der Aufnahme

Während der Aufnahme

• Atmen nicht vergessen.
• Gut verständlich, ruhig und artikuliert sprechen, auf die eigene stimmliche Klangfarbe achten.
• Je nach Thema kann es passend sein, beim Publikum auch eine emotionale Ebene anzusprechen 

oder eigene Begeisterung und Leidenschaft für sein Fachgebiet (oder die Wissenschaft im Allgemeinen) 
zu zeigen. 

• Blickkontakt zur/zum Gesprächspartner*in halten bzw. bei direkter Kamera knapp über oder neben 
der Kamera vorbeischauen. Platzieren Sie dort eine vertraute Person oder stellen Sie sich vor, zu 
dieser zu sprechen.

• Aufrecht sitzen oder stehen, übermäßige Gestikulation vermeiden, auf eine offene Haltung achten.
• Aktiv zuhören, auf Gesagtes eingehen, Bezug auf Interessen des Publikums nehmen. 
• Achten Sie darauf, dass Sie Ihre Redezeit im Blick haben und nicht zu ausschweifend antworten. 
• Gehen Sie mit einem guten letzten Eindruck aus dem Gespräch, wählen Sie eine freundliche, konst-

ruktive Abschlussformulierung.

• Holen Sie sich Feedback vom Fernsehteam, von Kollegen und Fachfremden. Analysieren Sie Ihre 
Auftritte und arbeiten Sie an Bereichen, die verbessert werden können.

Nach der Aufnahme
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TIPPS FÜR HEIKLE GESPRÄCHSMOMENTE

• Nicht hetzen lassen, eigenes Tempo beibehalten
• Interviewer*in die Frage wiederholen lassen
• Gesprächspartner*in Gegenfrage stellen
• Teil-Antwort geben mit ausführlichen Erläuterungen auf sicherem Terrain
• Bei Aufzeichnung: um Unterbrechung/späteren Schnitt bitten

Zeit gewinnen

• Vor der eigentlichen Antwort die Fragestellung korrigieren/einordnen („Sie gehen davon aus…, aber…“)
• Spekulationen, Unterstellungen, bewusst manipulative Fragen deutlich zurückweisen
• Eigene Botschaft klar kommunizieren
• Nicht in die Defensive drängen lassen
• Beim Hauptthema und auf der Sachebene bleiben (keine Verzettlung auf Nebenschauplätzen, kein 

emotionaler Schlagabtausch)

Bei Fragen mit falschen Grundannahmen, irreführenden Suggestionen oder bei manipulativen 
Fragen:

• Frage zurückstellen
• Weitersprechen mit freundlichem Gesichtsausdruck
• Darum bitten, weitersprechen zu dürfen „Kann ich diesen Gedanken nur ganz kurz zu
• Ende führen“
• Notfalls die unfreundliche Unterbrechung zum Thema machen „Sie haben mich jetzt gerade mehr-

mals unterbrochen …“

Wenn Sie (häufig) unterbrochen werden: 

• Freundlich, bestimmt
• Mit plausibler Begründung
• Wenn möglich, die gewünschten Informationen für einen späteren (möglichst schon benennbaren) 

Zeitpunkt ankündigen

Informationen verweigern 
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