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Wie konnen Wissenschaftsmanager
von Wissenschaftsjournalisten profitieren?

Rollen, Mehrwert und Chancen der Partnerschaft neu definieren

“1

Saulen der Kommunikation: Wissenschaftsmanagement
kann vom Wissenschaftsjournalismus kulturell und
methodisch profitieren.
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Journalisten sind in Forschungseinrichtungen und Hochschulen meist wohlgelitten. lhre
Funktion als Mittlerzielgruppe ist geschétzt und eine gute Medienresonanz erwiinscht.
Profitieren konnten Wissenschaftsmanager von Wissenschaftsjournalisten dariiber hin-
aus auch kulturell und methodisch. Wie, das offenbart sich nur ein, zwei Mausklicks im
Internet entfernt.

Surfen Sie einfach einmal zu den professionell gestalteten Websites Ihrer internationalen Wett-
bewerber, zum Beispiel den fiihrenden skandinavischen Universitaten oder US-amerikanischen
Think Tanks, und machen Sie den Test: Versuchen Sie, die von vielen deutschen Websites be-
kannten Passivkonstruktionen und iberfliissigen Substantive zu finden. Z&hlen Sie aber auch
die Argumente, die Sie von Leistung und Nutzen (iberzeugen und spiiren Sie nach, ob Sie neu-
gierig und motiviert sind, Links wie "Join our network" zu folgen.

Auf vielen Websites ausléndischer Hochschulen und Forschungseinrichtungen werden Sie fest-
stellen: Schon allein sprachlich zeugen die Tonalitdt und der Content mit seinen klaren Argu-
mentationslinien von einem eingespielten, professionellen Miteinander der Wissenschaft mit
nicht-akademischen Partnern wie Journalisten, Biirgern, Unternehmern, Investoren und Politi-
kern. Junge Forschungsnationen wie Siidkorea zeigen, dass die Konkurrenz auch in Asien nicht
schlaft. Losgeldst von kultureller Pfadabhangigkeit scheint dort auch das Wissenschaftsma-
nagement gleiche mehrere Stufen der Entwicklung auf einmal zu nehmen.

Anders in Deutschland. Ein Blick auf die digitalen Visitenkarten vieler Wissenschaftseinrichtun-
gen im Netz verrat: Hierzulande scheint sich die Wissenschaft im Grundsatz immer noch schwer
zu tun, ihre Berithrungsangste vor nicht-akademischen Partnern abzustreifen. Im personlichen
Gespréch verraten selbst gestandene, selbstbewusste Forscher ihre Scheu, ihrer Verantwortung
nachzukommen und 6ffentliche Diskurse iiber gesellschaftsrelevante Wissenschaftsthemen mit
ihrer Expertise zu bereichern — geschweige denn, sich allgemeinverstandlich in 6ffentliche Dis-
kussionen in den Medien einzubringen.

Auf gleicher Augenhdhe

Das Management der Wissenschaft in Deutschland scheint eine Wissenschaft fiir sich zu
sein. Vielleicht wird von Wissenschaftsmanagern hierzulande auch zu viel zu schnell erwartet,
schlieBlich kdmpfen sie an zwei Fronten gleichzeitig. Als Vermittler und interkulturelle Uberset-
zer bauen sie einerseits Briicken zwischen der Wissenschaft und Verwaltung, Offentlichkeit,
Politik und Wirtschaft. Andererseits wirken sie dabei auch als Agenten des Wandels in ihren
Wissenschaftseinrichtungen und treiben die Veranderung der deutschen Wissenschaftskultur
voran: Fort von einer Kultur, deren Sprache nur von Gleichgesinnten verstanden wird und deren
Exklusivitdt auch der Abgrenzung dient, hin zu einem respekt- und verstandnisvollen, wertschét-
zendem Miteinander mit nicht-akademischen Partnern, seien es Kollegen aus Verwaltung und
Kommunikation oder externe Bezugsgruppen. Wie dieser Wandel gelingen kdnnte, zeigt ein Blick
auf die Methoden und Selbstverstandlichkeiten des Wissenschaftsjournalismus. Ob Wissen-
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schaftsmanager die Reputation ihrer Hochschule optimieren, Forschung und Lehre verbessern
oder die Kultur-, Marketing- und Kommunikationskompetenzen von akademischen Fiihrungs-
kraften starken sollen: Sie kdnnten von drei besonderen Stérken profitieren, die die Kultur des
Wissenschaftsjournalismus hervorgebracht hat.

Da ist erstens die inklusive Fachsprache des Wissenschaftsjournalismus: Eine Fachsprache, die
nicht nur exklusiv Fachkollegen erreicht, sondern universell alle nur denkbaren Gesprachspart-
ner inkludiert; eine Fachsprache, die ihre gesellschaftliche Verantwortung durch Allgemeinver-
standlichkeit lebt; eine Fachsprache, die der Verpflichtung zur Wahrheit durch Genauigkeit und
Aufzeigen der Grenzen der statistischen Aussagekraft von wissenschaftlichen Erkenntnissen
nachkommt; eine Fachsprache, die genuss- und lustvolle Wissensvermittiung und Erkenntnisge-
winn als kreative Leistung wiirdigt; eine Fachsprache, die den Forschergeist und das Wesen der
Wissenschaft zelebriert und frei, kritisch, kreativ, spannend und mitreiBend ist.

Das sind zweitens die Fahigkeit und die Motivation, die Welt aus anderer Perspektive zu be-
trachten und die professionellen Herausforderungen, Motive und Bediirfnisse anderer Akteure
zu erkennen. Wissenschaftsjournalisten verstehen, dass die Sprache der Wissenschaft mit all
ihren Modalverben, Passivkonstruktionen und Substantivierungen eine zwar kiinstliche, aber be-
absichtigte und sinnvolle Sprachkultur ist, die dem wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn durch
eine ultimative Versachlichung und Entindividualisierung dient.

dakteurin.
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Da ist drittens die jahrtausendealte Methode des Storytellings, die die absichtsvoll versachlichte , ’ Meinungsfiihrer und

wissenschaftliche Nachricht faktisch korrekt wieder emotionalisiert. Wie neurochemische Unter-
suchungen belegen, sind Stories wichtig, um Mitgefiihl und Vertrauen aufzubauen. Stories bilden
somit die Essenz fiir die Ausgestaltung menschlicher Beziehungen. Alle drei Stirken konnten
Wissenschaftsmanager dabei unterstiitzen, ihre Wissenschaftseinrichtungen oder Cluster trotz
steigenden Wettbewerbsdrucks und Internationalisierung erfolgreich am globalen Markt zu po-
sitionieren.

SchlieBlich gelingt es Wissenschaftsmanagern heutzutage weniger denn je, die Reputation einer
Einrichtung durch Werbung und Anzeigen allein zu stirken. Reputationsmanagement geht Be-
ziehungsmanagement voraus. Es gilt, langfristige und respektvolle Beziehungen auf Augenhdhe
aufzubauen — gerade auch zu Partnern auBerhalb der Wissenschaft. Es gilt, im beiderseitigen
Interesse die Bediirfnisse dieser Bezugsgruppen mit einzigartigen Leistungen zu befriedigen. Ak-
tuelle Studien (Edeling, Fischer 2016) belegen: Eine einprozentige Steigerung der Kundenzufrie-
denheit, zum Beispiel durch erfolgreiches Beziehungsmanagement, starkt den Wert eines Unter-
nehmens fiinfzehnmal mehr als eine einprozentige Steigerung der Investitionen in reine Werbung.
Immer wichtiger als Werbeplakate werden fiir Wissenschaftsmanager die eigenen Mitarbeiter.
Zahlreiche Konzepte sehen vor, sie zu Botschaftern auf Augenhdhe mit ihren nicht-akademischen
Gesprachspartnern weiterzuentwickeln. Dabei kdnnte auch die Wissenschaftskommunikation als
wichtige Sdule des Wissenschaftsmanagements vom Wissenschaftsjournalismus profitieren.

Fazit

Wissenschaftskommunikation bedeutet heute, Informationen aus der Wissenschaft einzuordnen,
nicht kontextfrei anzubieten. Welche statistische Aussagekraft und gesellschaftliche Bedeutung
haben neue wissenschaftliche Erkenntnisse? Wissenschaft wird immer abstrakter und fiir Laien
immer unverstandlicher. Gleichzeitig wird sie immer intensiver zur Lésung gesellschaftlicher
Probleme herangezogen. Meinungsfiihrer und Entscheidungstrager brauchen Lotsen, um Chan-
cen und Risiken wissenschaftlicher Innovationen und Trends abwégen zu kdnnen — am besten
in einer Sprache, die sie verstehen.
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