
Christian Mrotzek (DESY), Franz Ossing (GFZ), Doris Wolst (UFZ), Josef Zens (MDC), 17.06.2015 

Akteure und Funktionen in der Wissenschaftskommunikation  
 

 
Akteure und 

Funktionen in  
der Wissen-
schaftskom-
munikation 

 

 
Aufgaben, 

Werkzeuge, In-
strumente 

 
Kompetenzen 

 

 
Zwänge (äußere 

und innere) 

 
Rolle / Verant-

wortung 

 
Relevante 
Dachorga-
nisation/ 
Träger 

 
wichtigster  

Code of 
Conduct 

 
Vorschlag zur 

Ergänzung Code of 
Conduct 

Fachkompeten-
zen 

Befugnisse / Werte 
(Rechte und Pflich-

ten) 

    

 
Journalist/innen 
/ 
Wissenschafts-
journalist/innen 
 
Anwälte der Öf-
fentlichkeit 
 
Initiatoren bzw. 
Förderer von De-
batten (Wissen-
schaftspolitik, 
Ethik) 
 

 
- Kritische Be-

obachter der 
Wissenschaft 

- Themen recher-
chieren 

- Berichte produ-
zieren (im Ideal-
fall zu Themen 
mit eigener wis-
senschaftlicher 
Fachkompetenz 
und mit Wissen 
darüber, wie 
Forschung funk-
tioniert) 

- Redaktionellen 
Platz anbieten 
(für Themen 
und Gastbei-
träge)  

 

 
- Studium des 

Journalismus 
und/oder Wis-
senschafts-
journalismus 
(Journalismus 
+ wissenschaft-
liche(s) Fach-
gebiet(e)) 

- Weiterbildun-
gen (Angebote 
von WPK, Leo-
poldina etc.) 

- Ausbildung und 
Berufserfah-
rung (Praxis) 

 
- grundlegende 

Werte des (Wis-
senschafts-) Jour-
nalismus einhal-
ten  

 
- Auflagenhöhe 
- Einschaltquote 
- Schnelligkeit 
- Exklusivität 
- Ökonomisie-

rungsdruck 
- Konkurrenz Inter-

net 
- Schrumpfende 

Redaktionen 
- Fehlende Finan-

zierungsmodelle 
- i.d.R. bezahlte 

Angestellte von 
Wirtschaftsunter-
nehmen oder 
Freiberufler (Aus-
nahme: ÖR-Medi-
enanstalten) 

- abnehmende 
Fachkompetenz 
durch Arbeitsver-
dichtung bzw. Zu-
wachs an Aufga-
ben und Themen 

 

 
- wissenschaftli-

che Inhalte, Er-
folge und Zu-
kunftsszenarios 
gesellschaftlich 
bewerten und 
einordnen 

- interessenun-
abhängig dar-
über berichten 

- eine kritische 
öffentliche Re-
flexion ermögli-
chen 

- Querschnitts-
aufgabe der 
Wissenschafts-
journalisten: 
beratende 
Funktion für die 
anderen Re-
daktionen (Lo-
kales, Politik, 
Wirtschaft) 
 

 
WPK 
Presserat 
DJV 

 
Pressekodex des 
Dt. Presserats, 
DJV-Charta 
DFJV-Leitlinie 

 
Ziffer 14 zum Medizin-
journalismus ergänzen 
um eine Ziffer/einen 
Paragrafen zur Wissen-
schaftsbericht-erstat-
tung: 
(Ziffer 14 / Wissen-
schafts-Berichterstat-
tung 
Ziffer 14a / Medizin-Be-
richterstattung) 

 
Pressespre-
cher/innen und 
Mitarbeiter/in-
nen der Presse-
arbeit 
 
Mittler zwischen 
Wissenschaft – 
Medien 
  
Aufmerksam-
keitsbeschaffer 
für Themen und 
Personen 
 
 

 
- Pressemeldun-

gen verfassen 
(inklusive Re-
cherche, Ge-
spräche mit 
Wissenschaft-
lern, Wichtung 
nach Rele-
vanz/Irrelevanz, 
Nachrichtenwer-
ten) 

- Dialog zwischen 
Journalist und 
Wissenschaftler 
unterstützend 
managen, nicht 
kontrollieren 

 
- wissenschaftli-

che Ausbildung 
in dem betref-
fenden wissen-
schaftlichen 
Fachgebiet o-
der vergleich-
bare Berufser-
fahrungen 

- journalistische 
Grundkennt-
nisse über das 
Verfassen von 
lesbaren Tex-
ten sowie über 
redaktionelle 
Abläufe 

 
- grundlegende 

Werte der Pres-
searbeit (PR im 
weitesten Sinne) 
einhalten (PR-Ko-
dex des Deut-
schen Rats für 
Public Relations, 
Code de Lis-
bonne, Sieben 
Selbstverpflich-
tungen, Deut-
scher Kommuni-
kationskodex etc.) 

- klare Trennung 
von Pressearbeit 
und Marketing 

 
- Institutionell ge-

bunden 
- Bekanntheitsgrad 

der Forschungs-
einrichtung oder 
des Instituts oder 
wichtiger Akteure 
(leitende Wissen-
schaftler/Direkto-
ren/Präsidenten) 
erhöhen (Sichtbar-
keit, Reichweite) 

- gegenüber wis-
senschaftlicher 
Konkurrenz (an-
dere Forschungs-
einrichtungen und 

 
- positive Ein-

stellung für die 
betreffende 
wissenschaftli-
che Institution 
und des betref-
fenden wissen-
schaftlichen 
Fachgebiets er-
reichen und 
stärken 

- wissenschaftli-
che Erkennt-
nisse und Ex-
pertise als 
Grundlage für 

 
DRPR 

 
Deutscher Kommu-
nikations-Kodex 

 
Richtlinien „PR und 
Journalismus“ und/o-
der„Richtlinie zu PR in 
digitalen Medien und 
Netzwerken“ ergänzen 
oder überarbeiten und 
„Richtlinie zur Wissen-
schafts-PR“ als eigene 
Leitlinie des DRPR ver-
ankern. 
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(Expertenver-
mittlung) 

- Statements, In-
terviews, Hinter-
grundmaterial 
zu gesellschaft-
lich und wissen-
schaftlich rele-
vanten Themen 
erarbeiten/be-
reitstellen (Ma-
gazine/Broschü-
ren, Newsletter, 
Webseiten, 
Blogs, Facts-
heets etc.) 

- Lobbyarbeit 

- idealerweise: 
Studium und 
/oder Weiterbil-
dungen in 
Kommunikati-
onswissen-
schaften, 
Presse- und 
Öffentlichkeits-
arbeit 

- umfassende 
Kenntnisse 
über Institution 
und deren The-
men, Inhalte, 
Prozesse (in-
klusive Prob-
leme/Krisen-
kommunika-
tion) 

 

(Vermarktung von 
Wissenschaft) 

- redliche Darstel-
lung von Inhalten 
(Überprüfbarkeit 
durch Dritte muss 
möglich sein; 
keine Übertrei-
bungen; Transpa-
renz bei Partnern 
und Geldgebern) 

- Verweigerung der 
Darstellung nicht-
redlicher Inhalte 

- Verweigerung der 
Darstellung von 
Inhalten, die 
ethisch-morali-
schen Grundsät-
zen widerspre-
chen 

- europäische und 
internationale 
Vernetzung und 
Austausch (Kom-
munikationsnetz-
werke und Kom-
munikationsplatt-
formen etablie-
ren) 

 

Institute) durchset-
zen, insbesondere 
in Leitmedien 

- Agendasetting 
durch Geldgeber 

- Vergleiche über 
Medienanalyse 
(Presseclipping) 

- zunehmend in di-
rektem Kontakt mit 
Publikum 

- Richtigstellung von 
falschen Behaup-
tungen  

politische Ent-
scheidungen 
aufbereiten 

- Überangebot 
an Kommuni-
kationsangebo-
ten vermeiden 
(Qualität vor 
Quantität) 

- Balance zwi-
schen For-
schungs- und 
Imagekommu-
nikation reflek-
tieren 

- Wissen als ge-
sichert validie-
ren bzw. Unsi-
cherheiten 
transparent 
kommunizieren  

 

 
Mitarbeiter/in-
nen der Öffent-
lichkeitsarbeit, 
Science Center 
u.ä. 
(Schwerpunkt: 
Veranstaltungen, 
Events, zuneh-
mend Internet, 
Social Media) 
 
Mittler zwischen 
Wissenschaft 
und Öffentlichkeit 
 
 

 
- direkte Dialog 

zwischen Wis-
senschaftler und 
Öffentlichkeit 
fördern (Veran-
staltungen, 
Jahre der Wis-
senschaft, 
Schülerlabore 
etc.) 

- zunehmend: di-
gitaler Dialog 
(Blogs, Social 
media,…) 

- Priorisierung 
und Differenzie-
rung von Kom-
munikations-
maßnahmen 
entsprechend 
der Zielgruppen 
(Politik, Wirt-
schaft, Bürger, 
Schüler etc.) 

- Lobbyarbeit 
 

 
- Erfahrun-

gen/Kenntnisse 
im Veranstal-
tungsmanage-
ment 

- Auseinander-
setzung mit 
Zielgruppen 

- Kenntnisse 
über Institution, 
institutionelle 
Themen sowie 
gesellschafts-
politische Dis-
kussionen 

 
- In Anlehnung an 

Pressearbeit und 
den PR-Kodex 

 
- Bekanntheitsgrad 

der Forschungs-
einrichtung/des In-
stituts erhöhen 
(Sichtbarkeit) 

- Politische Zwänge 
und Vorgaben 
(BMBF und an-
dere Geldgeber), 
auf zentralen Ver-
anstaltungen (regi-
onal, überregional, 
bundesweit) prä-
sent zu sein 

- zunehmend in di-
rektem Kontakt mit 
dem Publikum 

- zunehmend in der 
Rolle derer, die 
kurz und direkt – 
und womöglich 
wenig nachhaltig – 
Aufmerksamkeit 
erregen (siehe 
auch Aufmerksam-
keitsbeschaffung 
durch Pressespre-
cher) 

 
- positive Ein-

stellung für die 
betreffende 
wissenschaftli-
che Institution 
und des betref-
fenden wissen-
schaftlichen 
Fachgebiets er-
reichen und 
stärken 

- Überangebot 
an Kommuni-
kationsangebo-
ten vermeiden 
(Qualität vor 
Quantität); Ba-
lance zwischen 
Forschungs- 
und Imagekom-
munikation re-
flektieren 
 

 
DRPR 

 
Deutscher Kommu-
nikations-kodex 

 
Richtlinien „PR und 
Journalismus“ und/oder 
„Richtlinie zu PR in digi-
talen Medien und Netz-
werken“ ergänzen oder 
überarbeiten und 
„Richtlinie zur Wissen-
schafts-PR“ als eigene 
Leitlinie des DRPR ver-
ankern. 
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Wissenschaft-
ler/innen 
 
Informationsge-
ber (Experte) für 
Medien und inte-
ressierte Öffent-
lichkeit und 
Hauptakteure der 
Wissenschafts-
kommunikation 
 
 

 
- Interviews und 

Hintergrundge-
spräche  mit 
Journalisten 

- Populärwissen-
schaftliche Vor-
träge 

- Populärwissen-
schaftliche Ver-
anstaltungen 

- Stellungnah-
men, Positions-
papiere 

- Direkte Kommu-
nikation über 
Social Media 
(z.B. Blogs, Wi-
kipedia) 

- Je nach Position 
Lobbyarbeit 

 

 
- wissenschaftli-

che Expertise 
(Publikationen, 
Studien, Positi-
onspapiere) 

- Wissenschafts-
Kodex Gute 
wissenschaftli-
che Praxis der 
DFG kennen 
und einhalten 

- Idealerweise: 
Kommunikati-
ons- und Medi-
entrai-
ning/Kompe-
tenz 

 
- Kommunikation 

mit Journalis-
ten/Medien 

- Kommunika-
tion/Schnittstelle 
zur Pressearbeit 

- Wissenschaft 
glaubwürdig, au-
thentisch, ver-
ständlich und 
fachlich richtig 
kommunizieren 
(keine Übertrei-
bungen oder lee-
ren Versprechun-
gen) 

- Transparenz (ins-
besondere über 
Forschungs-
partner und Geld-
geber) 

 

 
- Kennzahlen und 

Bewertungen 
(Outreach jenseits 
von Publikationen 
und Drittmitteln) 

- Politische Zwänge, 
politischer Druck 
(etwa durch Geld-
geber) 

- Einhaltung des 
Kodex: Gute wis-
senschaftliche 
Praxis 
 

 
- Wissenschaftli-

che Expertise 
Erkenntnisse, 
Prozesse und 
Hintergründe 
vermitteln, 
kommunizieren 
und allen inte-
ressierten 
Teilöffentlich-
keiten/Zielgrup-
pen zur Verfü-
gung stellen 

- Zum Renom-
mee sowie zur 
nationalen und 
internationalen 
Sichtbarkeit 
und Kompe-
tenz der For-
schungsein-
richtung beitra-
gen 

- Innerwissen-
schaftlichen 
Streit einord-
nen, Transpa-
renz in der 
Kommunikation 
von Unsicher-
heiten und Risi-
ken 

 
DFG 

 
Vorschläge zur Si-
cherung guter wis-
senschaftlicher Pra-
xis (1997, 2013) 

 
DFG-Richtlinien guter 
wissenschaftlicher 
Praxis erweitern um 
ein Prinzip „guter Wis-
senschaftskommuni-
kation in die Öffent-
lichkeit und Medien“ 

 
Verantwortliche 
in Wissen-
schafts- und 
Forschungs-po-
litik 
(Ministerien, Bun-
destag, Land-
tage, For-
schungsaus-
schüsse, EU etc.) 
 

 
- Finanzierung der 

Forschung 
- Agendasetting 

(wissenschaftli-
che Themen und 
Schwerpunkte) 

- Zentrale Veran-
staltungen, 
Events, Maß-
nahmen zur 
Wissenschafts-
kommunikation 

- Politische Ent-
scheidungen 
treffen (Fra-
cking, Raum-
fahrt, Energie-
wende, Gen-
technik etc.) 

 

 
- Wahrung des 

Grundgeset-
zes: „Freiheit 
von Forschung 
und Lehre“ 

- Kenntnisse von 
und Einhaltung 
der Richtlinien 
von DRPR, 
Presserat und 
DFG 

 
- Fachgremien, 

Ausschüsse sind 
wissenschaftlich 
neutral und nicht 
politisch zu beset-
zen 

 
- Bundestags- und 

Landtagswahlen 
- Volksentscheide 

und Bürgerpro-
teste 

- Wirtschaft und 
Lobbyisten 
 

 
- Innovation, 

Fortschritt, Ar-
beitsplätze 

- internationale 
Konkurrenzfä-
higkeit 

- Themenführer-
schaft 

- … 

 
Aus-
schüsse 

  

 
Öffentlichkeit 
(Gemeint sind:  
interessierte Bür-
ger/innen, Schü-

 
- interaktive Kom-

munikation 
(Face to Face, 
Blogs, Kom-
mentare, Fra-
gen etc.) 

 
- Interesse an 

Wissenschaft 
und Forschung 
(Lesen, 
(Zu)Hören, Se-
hen, Fragen) 

 
- Eigenkontrolle bei 

gewolltem Dialog 
mit der Wissen-
schaft 

 
- Hoffnungen, 

Ängste 
- Reizüberflutung 
- Wachsende Kom-

plexität und Spezi-
alistentum 

 
- Transparenz 

und Diskussion 
erzwingen 
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ler/innen, Leh-
rer/innen, Ver-
bände, Vereine) 

- Beteiligung an 
Diskussionen 

- Angebote der 
Wissenschafts-
kommunikation 
(Wissenschafts-
PR) nutzen 

 

 - fragen, neugierig 
sein, sich in Dis-
kussionen ein-
bringen, nicht mit 
Halbwissen oder 
Nichtwissen in 
wissenschaftliche 
Diskurse einmi-
schen oder prinzi-
piell „dagegen“ 
sein 
 

 
Wissenschafts-
marketing 
 

 
- Verwertung von 

Forschung (Ver-
kauf von Paten-
ten, Lizenzen 
etc.) mit dem 
Zweck, Wissen 
zu transferieren 
und Einnahmen 
für Wissenspro-
duzent (For-
scherpersönlich-
keit bzw. Institu-
tion)  zu generie-
ren. 

- Werkzeuge und 
Instrumente sind 
aus der PR (ÖA 
und Pressear-
beit): Messeauf-
tritte, Broschü-
ren, „Berichte“ 

- Gewinnung von 
Experten (beste 
Köpfe) für Insti-
tution 

- Vermarktung 
von wissen-
schaftlichen Inf-
rastrukturen 
zwecks Nutzung 
(Drittmittel, Ein-
nahmen) 

 

 
- Positionierung 

der Einrichtung 
als Wirtschafts-
element 

- Akquise von 
Mitteln, Studie-
renden (Hoch-
schulen) und 
besten Köpfen 

 
Anwalt der Wis-
senschaft bzw. 
der Institution 

 
„Zwang“, Ergeb-
nisse in Richtung 
Verwertung zu 
drängen (das wi-
derspricht manch-
mal dem Ethos der 
Wissenschaft), die 
Wissen teilen will 

 
Wissenschaft  
bzw. deren Er-
gebnisse „ver-
kaufen“ birgt die 
Gefahr des 
Oversellings, 
deshalb klare 
Trennung zwi-
schen Marketing 
und Kommunika-
tion wissen-
schaftlicher Er-
gebnisse als sol-
cher 

 
DRPR, Bun-
desverband 
HS 

 
Deutscher Kommu-
nikations-kodex 

 
Richtlinien „PR und Jour-
nalismus“ und/oder„Richt-
linie zu PR in digitalen 
Medien und Netzwerken“ 
ergänzen oder überarbei-
ten und „Richtlinie zur 
Wissenschafts-PR“ als ei-
gene Leitlinie des DRPR 
verankern 

 
Akademien und 
große außeruni-
versitäre For-
schungseinrich-
tungen, DFG 

 
- Wissenschafts-

politische Kom-
munikation (Po-
sitionspapiere, 
Studien etc.) 
 

 
- Positionierung 

der Forschung 
im nationa-
len/internatio-
nalen Zusam-
menhang 

- Beratung von 
Politik und  
Entscheidungs-
trägern 

 

 
- faire Abwägung 

der jeweiligen 
Forschungsrele-
vanz 

- Sicherung der 
Regeln guter Wis-
senschaftlicher 
Praxis 

 
Vermeidung von: 

- politischer Ein-
flussnahme 

- finanzieller Ab-
hängigkeit 

- wissenschaftli-
cher Bias 

 
- Organisation 

der nationalen 
Wissenschaft 
und Forschung 

- Etablierung 
wissenschafts-
gerechter Nor-
men 
 

 
DFG, Akade-
mien 

 
Vorschläge zur Si-
cherung guter wis-
senschaftlicher Pra-
xis (1997, 2013) 

 
DFG-Richtlinien guter 
wissenschaftlicher Praxis 
erweitern um ein Prinzip 
„guter Wissenschafts-
kommunikation in die Öf-
fentlichkeit 

  
- Lobbyarbeit 

 
- Marketing 

  
- Markt/Marktfüh-

rerschaft 

   
DRPR etc. 
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PR in der In-
dustriefor-
schung 
 

- Messen, Anzei-
gen, Sonderbei-
lagen, Maga-
zine, Wer-
bung/Marketing-
instrumente 

- Verwertung von 
Forschungser-
gebnissen 
zwecks Markt-
führerschaft, Pa-
tentierung, Li-
zenzen, Einnah-
men, Gewinn 

 
 

- Marktkennt-
nisse (Konkur-
renz) 

- Zielgrup-
penanalysen 

- Lobbyarbeit 
- Forschungser-

gebnisse zum 
richtigen Zeit-
punkt vermark-
ten 

- Dem Unterneh-
men und den Un-
ternehmenszielen 
verpflichtet 

- Oft auch Ver-
schwiegenheits-
pflichten („Be-
triebsgeheim-
nisse“) 

- Gewinnorientie-
rung 

- Sicherung Ar-
beitsplätze 

-  

- Interessen des 
Unternehmens 
wahren 

- Gesundheit, 
Nachhaltigkeit, 
technologi-
scher Fort-
schritt, Innova-
tionen 

AiF, Wirt-
schaftsver-
bände 

Beteiligung an Siggen, da 
es um besonderes Au-
genmerk geht, wenn In-
dustrie wissenschaftliche 
Ergebnisse nutzt oder 
promoted 

         
 


