D PG I

Wissenschaftskommunikation als Schliissel zur eigenen Marke

Riickblick auf eine Diskussion dariiber, warum Self-Branding ein ,Soft Science Skill“ mit harter Wirkung ist
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Die Diskussion tber effektive Wissenschaftskommunikation ging in kleiner Runde hochmotiviert weiter. Im Bild: Lucas Kreuzer (ganz links),

Elodie Chil}mi'
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Kaori Nakashima (vorne links, weiler Blazer), Christian Kuttner (Mitte, graues Sakko) und Elodie Chabrol (rechts daneben, schwarze Kleidung

mit bunten Haarspitzen)

Zwischen Poster-Sessions und Fach-
vortragen fand auf der diesjahrigen
DPG-Friihjahrstagung der Sektion
Kondensierte Materie ein unge-
wohnliches Format statt. Uber die
Mittagszeit luden Lucas Kreuzer
(AGyouLeaP) und Christian Kutt-
ner (AIW), beide Alumni des Pro-
gramms ,Leading for Tomorrow
zum interaktiven Diskussionsfo-
rum ,,Soft Science Skills: Self-Bran-
ding for Scientists“ ein. Das Audimax
der TU Dresden war dabei gut gefiillt
- grof3tenteils mit Nachwuchswissen-
schaftler:innen mitten in der Promo-
tion. Ein deutliches Zeichen dafiir,
dass neben der ,,Hard Science® auch
andere Fragen immer wichtiger wer-
den: Wofiir stehe ich eigentlich? Wel-
che Themen treiben mich an? Was ist
meine intrinsische Motivation?

Sind diese Fragen beantwortet, er-
geben sich direkt die ndchsten: Wen
mochte ich erreichen? Wer gehort zu
meiner Community? Wie spreche ich
diese Menschen an? Und was sollen
sie tiber mich erzdhlen, wenn ich
nicht im Raum bin?

Uber diese Fragen diskutierten
wir gemeinsam mit Gésten, die Wis-
senschaftskommunikation aus sehr
unterschiedlichen Perspektiven le-
ben. Elodie Chabrol, freiberufliche
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Science-Communication-Expertin
und Direktorin von Pint of Science,
arbeitet taglich daran, komplexe For-
schung verstandlich und zugénglich
zu machen. In Coachings unterstiitzt
sie junge Wissenschaftler:innen
dabei, ihre Arbeit auf den Punkt
zu bringen; teils wortwortlich
auf 180 Sekunden. Mitunter, erzahlt
sie mit einem Lécheln, passiert das
Feintuning noch am Abend vor dem
Auftritt.

Eine zentrale Herausforderung
bleibt immer gleich: Vereinfachung
darf nicht zur Verfilschung fiih-
ren. Gute Wissenschaftskommuni-
kation macht Inhalte zuganglich,
ohne jhre Aussage zu verzerren. Auf
die Publikumsfrage, was man tun
kann, wenn man das allein nicht
schafft, kam ihre pragmatische Ant-
wort: ,Dann holt man sich Hilfe; am
besten von Menschen, die das beruf-
lich machen®

Auch Institutionen miissen um-
denken. Kaori Nakashima betont,
dass Publikationsmeldungen und
Veranstaltungsankiindigungen fiir
eine effektive Wissenschaftskom-
munikation nicht ausreichen. Ge-
fragt sind gezielte Einblicke in die
gelebte Forschung, abgestimmt auf
unterschiedliche Zielgruppen. Sie

koordiniert Projekte zwischen der
Europiischen Weltraumorganisation
ESA und dem Helmholtz-Zentrum
fir Geoforschung. Ihre Erfahrung
zeigt: Besonders junge Wissenschaft-
ler:innen konnen von der Reichweite
ihrer Institutionen profitieren, wenn
sie bestehende Formate fiir sich nut-
zen und weiterentwickeln.

Eine andere Perspektive brachte
Christian Kuttner ein. Als Senior Edi-
tor bei Nature Communications be-
schiftigt er sich taglich mit der Frage,
wie neue Forschung in den wissen-
schaftlichen Kanon einzuordnen ist.
Seine Botschaft war klar: Wissen-
schaft braucht Prézision; auch in der
Kommunikation. Uberhohte Claims,
pointierte Superlative oder unbelegte
Aussagen haben im Scientific Re-
cord keinen Platz. Statt qualitativer
Wertungen empfiehlt er quantitative
Argumente: Zahlen, Daten, Fakten.
Wissenschaft lebt von Evidenz, nicht
von Meinung. Das gilt fiir Fachartikel
ebenso wie fiir Social-Media-Posts.

Doch gute Kommunikation endet
nicht beim Schreiben eines Papers.
Lucas Kreuzer, Instrument Scientist
an der Forschungs-Neutronenquelle
Heinz Maier-Leibnitz (FRM II) und
Host des Podcasts ,Your Friendly
Physicists and other Nerds®, betonte,
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wie viel Arbeit hinter scheinbar ein-
fachen Formaten steckt. Ob Pod-
cast-Episode oder YouTube-Skript,
der grofite Teil der Arbeit besteht
im Faktencheck. Zudem erklirte er,
wie Wissenschaftskommunikation
helfen kann, Netzwerke und Com-
munities zu bilden, online wie offline.
Am Ende kristallisierten sich drei
wichtige Grundregeln heraus:
m Es muss Spafl machen. Kommuni-
kation funktioniert am besten, wenn
sie aus echter Begeisterung entsteht;
nicht aus dem Versuch, einen Algo-
rithmus zu bedienen.
m Einfach anfangen. Die ,First-
Pancake“-Regel besagt, dass die ersten
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Versuche nie perfekt sind. Das ist nor-
mal. Perfektionismus ist oft der grofite
Feind des Anfangs.
m Mut zum Neuen. Wer etwas aus-
probieren mochte, sollte keine Angst
vor Riickschldgen haben. Natiirlich
darf man sich inspirieren lassen. Aber
am Ende zahlen die eigene Stimme, die
eigene Vision und die eigene Marke.
Self-Branding ist kein Marketing-
trick. Es ist ein Werkzeug, um sich
und die Themen, fiir die man steht,
sichtbar zu machen. In einer Wissen-
schaftswelt, die immer starker mit Ge-
sellschaft, Medien und Politik vernetzt
ist, wird diese Fahigkeit zunehmend
zu einer Schliisselkompetenz.

Wer tiefer in das Thema einstei-
gen mochte, hat dazu bald Gele-
genheit: Die DPG Akademie bietet
am 9./10. Oktober in Miinchen den
Workshop ,,Positionierung und
Sichtbarkeit: Personal Branding
fir Physiker:innen am Karrierebe-
ginn®“ an. Dies war einer der drei Ge-
winner des Ideenwettbewerbs 2026.
Denn wer wissenschaftlich Giberzeu-
gen will, muss auch klar kommunizie-
ren konnen, wofiir er oder sie steht.

Christian Kuttner und Lucas Kreuzer
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