J1.1
Kommunikative Kompetenz trainieren

Ein Leitfaden zum Umgang mit Medien- und Kommunikationstrainings

Ludwig Kiirten

Kontakte mit Medien oder Offentlichkeit schaden der wissenschaftlichen Karriere nicht — im
Gegenteil. Entsprechende Kontakte — und die dazu notwendigen Kompetenzen — gehoren inzwi-
schen zum guten (wissenschaftlichen) Ton.

Wo immer Sie in der Wissenschaft stehen: Signalisieren Sie IThrem Arbeit- oder Mittelgeber, Thren
Vorgesetzten oder den zustindigen Gremien, dass Sie personlich (oder Personen in Ihrem
Verantwortungsbereich) Interesse an einem Kommunikationstraining haben und erzeugen Sie damit
gleichzeitig eine Nachfrage am Markt.

Wichtig ist, dass Sie individuell entscheiden:
1. Welche Zielgruppen sind Thnen wichtig?
2. Welche Art von Training bendtigen Sie, um sich die entsprechenden Kompetenzen anzueignen?

Das Angebot an gepriiften Trainern und Teams ist klein. Sichten Sie mogliche Angebote auf jeden
Fall sorgfiltig und entscheiden Sie gemal Threr personlichen Wiinsche und Bediirfnisse.
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Medientraining und Interviewschulung

Der Dialog mit Medien
und Offentlichkeit gehort
heute zum ,,Berufsbild”
des Wissenschaftlers

1. Warum wollen Sie trainieren?

Wenn man unter Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern einmal
reprasentativ nachfragen wiirde, welche Fihigkeiten und Begabungen
sie selbst als besonders forderlich empfinden fiir eine erfolgreiche
wissenschaftliche Karriere, dann fallen sicherlich Begriffe wie
Neugier, Engagement (neudeutsch: ,,Commitment®), Ideenreichtum,
Losungsfindungskompetenz, prizises Denken, Beharrlichkeit.

Weit seltener genannt wiirden wahrscheinlich zum einen die Fihigkeit,
komplexe wissenschaftliche Inhalte auf Laien zuschneiden und fiir
diese verstidndlich darstellen zu konnen, zum anderen die Bereitschaft
und Fihigkeit zu einem Dialog mit auBerwissenschaftlichen Gruppen
oder zu Kontakten mit den Medien. Gibt es fiir Wissenschaftler dennoch
gute Griinde dafiir, solche vermeintlichen ,,Soft Skills* zu erwerben?

,»Fur einen Wissenschaftler gehort es heute einfach dazu, seine
Forschung 6ffentlich gut darstellen und seine Anliegen begriinden zu
konnen. Denn inzwischen erwarten auBBeruniversitire Forschungsorga-
nisationen genauso wie Hochschulen ein Engagement in diese Rich-
tung.“ Diese klare Antwort gibt Professor Dr. Hans Peter Peters,
Sozialwissenschaftler am Forschungszentrum Jiilich und Mitbegriin-
der des ,Jiilicher Medien- und Kommunikationstrainings®“. Die Be-
teiligung an der offentlichen Wissenschaftskommunikation sei eine
funktionale Notwendigkeit in modernen Gesellschaften. Das bedeutet:
,Die Fihigkeit zum Dialog mit anderen gesellschaftlichen Gruppen
sowie zur Kommunikation mit normalen Biirgern und insbesondere
mit den Medien gehort heute zum Berufsbild eines Wissenschaftler,
so Peters. Von Seiten der Wissenschaftsorganisationen stehe dabei
zumeist die ,,Legitimation” im Vordergrund: Primires Ziel sei es, die
Unterstiitzung der Wissenschaft durch Politik und Gesellschaft zu si-
chern. Kommunikation sei aus Sicht der Forschungsorganisationen
Bestandteil des wissenschaftlichen Marketings.

Allerdings warnt Peters auch davor, 6ffentliche Wissenschaftskommu-
nikation allein auf dieses Ziel zu beschrinken: ,.,Es muss die Fihigkeit
erworben werden, substanzielle inhaltliche Beitrige zur offentlichen
Diskussion und zur Information des Medienpublikums mit den
Legitimationsbediirfnissen zu vereinbaren®, so der Jiilicher Sozialwis-
senschaftler. ,,Inhaltliche Qualititskriterien diirfen nicht einfach durch
PR-bezogene Erfolgskriterien ersetzt werden. Anderenfalls schadet
sich die Wissenschaft auch selbst, da dann ihre o6ffentliche Glaub-
wiirdigkeit leiden wiirde.*

Da wissenschaftliche Karrieren heute ohne Unterstiitzung, sozusagen
ohne Riickendeckung, von Forderorganisationen wie der Deutschen
Forschungsgemeinschaft (DFG) oder von Forschungsorganisationen
wie HGF, WGL oder Max-Planck kaum moglich sind, ziehen immer
mehr Wissenschaftler zunehmend auch ihre offentliche Wahrnehm-
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barkeit in Betracht. In einer internationalen Untersuchung haben Peters
und Kollegen im Ubrigen festgestellt, dass Wissenschaftler Medien-
prasenz eher fiir forderlich denn hinderlich fiir ihre wissenschaftliche
Karriere halten. Die Héufigkeit sowie die (in der Mehrzahl positive)
Bewertung solcher Kontakte weist dabei in den unterschiedlichen In-
dustrienationen kaum Unterschiede auf (,,Science®, Vol. 321 vom 11.
Juli 2008, S. 204).

Die Kommunikation wissenschaftlicher Inhalte und Themen wird oft
allein auf Medienkontakte fokussiert — doch dies bedeutet eine unzu-
lassige und einseitige Einschrinkung. Denn es gibt zahlreiche weitere
Zielgruppen, die an solchen Informationen interessiert und damit als
Adressaten interessant sind. Gleiches gilt fiir das entsprechende Trai-
ning. Der erste, wichtige Schritt besteht daher darin, dass Sie person-
lich festlegen und identifizieren, welche Zielgruppen Sie ansprechen
mochten oder miissen. Gute Trainingsteams und -angebote zeichnen
sich dadurch aus, dass sie das Programm einer Veranstaltung gezielt
auf Thre personlichen Bediirfnisse und Wiinsche zuschneiden konnen.

Welche Zielgruppen sind lhnen personlich wichtig?

,Breite Offentlichkeit*: Biirgerinnen und Biirger (Steuerzahler!), zum | [J
Beispiel beim Tag der offenen TiUr und &hnlichen Prasentationen
und Veranstaltungen sowie bei 6ffentlichen Vortréagen aller Art

Schilerinnen und Schiler (Image- und Nachwuchswerbung)

Medien (Print, Agenturen, Internet, H6rfunk, TV), insbesondere als
Multiplikatoren in Richtung anderer Zielgruppen

Offentliche Verwaltung (z. B. in den Bereichen Umwelt, Kultur,| I
Sozial- oder Gesundheitswesen, Justiz)

Politik (z. B. als Kunden einer Politikberatung oder Adressaten von | [
Lobbying)

Wirtschaft (als Fachéffentlichkeit, Kunden, Auftrag- oder Mittel- | [J
geber, Praxis- bzw. Forschungspartner)

Zivilgesellschaftliche Gruppen, wie etwa NGOs (z. B. als Praxis-| I
partner)

Interdisziplindre wissenschaftliche Teams — denn auch die Kommu- | [
nikation mit anderen Fakultaten will gelernt sein!

Checkliste J 1.1-1 Mogliche Zielgruppen

Es gibt weit mehr
interessante Zielgruppen
als nur die Medien
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