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Vorwort

Immer mehr Wissenschaftler*innen mochten sich im akademischen Umfeld klar und
deutlich positionieren und in der Offentlichkeit iiberzeugend prisentieren — sei es auf-
grund von Wettstreit bei Stellenbesetzungen, dem Kampf um Fordergelder oder
kritischen Fragen der Offentlichkeit iiber den Sinn von Forschung. Jeder Wissenschaftler
und jede Wissenschaftlerin hat die Chance, die eigene Personlichkeit, Kompetenzen und
Leistungen erfolgreich nach auflen zu vermitteln. Netzwerke und Social Media sind hier-
fiir sehr wichtig. Vor allem junge Wissenschaftler*innen nutzen die neuen Formen der
Wissenschaftskommunikation zum Selbstmarketing teilweise sehr professionell — auch
tiber die Grenzen der Wissenschaft hinaus. Social Media erdffnet ihnen vollig neue Wege
der Positionierung als Meinungsbildner*innen und den Auf- und Ausbau des eigenen
Expert*innenstatus.

Ziel des Selbstmarketing von Wissenschaftler*innen ist, wichtige Bezugsgruppen wie
Entscheider*innen, Geldgeber und Multiplikatoren*innen zu iiberzeugen, die Wissen-
schaftler*innen in ihren Anliegen zu unterstiitzen. Um dieses Ziel zu erreichen, sollten
sich die Wissenschaftler*innen bekannt machen und bei wichtigen Bezugsgruppen das
klare Bild ihrer Person und ihrer wissenschaftlichen Tétigkeit aufbauen. Langfristig
sollten sie gelungene Beziehungen zu ihren Bezugsgruppen aufbauen und gestalten,
zum Beispiel zu Kolleg*innen, Geldgeber, Entscheider*innen, Politiker*innen und
Journalist*innen. Kritiker*innen sollten sie professionell begegnen.

Ins Rampenlicht kamen viele Forscher*innen durch die Corona-Krise. Der SPIEGEL
titelt am 22.12.2020 {iiber die Corona-Experten Anthony Fauci, Anders Tegnell und
Christian Drosten:

Gefragt, gefeiert, gehasst. Nie waren Wissenschaftler so présent in der 6ffentlichen Debatte
wie in diesem Jahr. Epidemiologen und Virologen standen plotzlich im Rampenlicht. Wo sie
scheitern, gewinnt das Virus.

In diesem Artikel schreibt die Journalistin Rafaela von Bredow:

Gab es je eine Zeit, in der Zeitungen iiber die ,,sinnlichen Lippen* eines Wissenschaftlers
fabulierten? Haben sich Menschen zuvor das Antlitz eines Epidemiologen auf den Arm



\ Vorwort

taitowiert? Gab es das: dass eine wiitende Menge bei einer Wahlkampfveranstaltung
den Kopf eines hochrangigen Forschers forderte? Wann wurden zuletzt Wissenschaftler
offentlich derart verflucht, beschimpft, beleidigt? Und zugleich: gefeiert, gelobt, ver-
ehrt? Das neuartige Coronavirus hat die Welt verdndert, auch die der Wissenschaft. Es
zerrt Forscherinnen und Forscher weltweit aus ihren Labors heraus ins Rampenlicht; viele
begeben sich auch freiwillig dorthin. Thre Arbeiten werden bis ins Detail analysiert, ihre
Ergebnisse und Einschitzungen im 24/7-Rhythmus der sozialen Netze abgefragt, um den
Globus gejagt, seziert und kommentiert.

Neue Wissenschaftler treten in die akademische Arena: Neue Forschungsgebiete sind
digitale Technologien wie die Nanotechnologie, neue Geschiftsmodelle wie die Platt-
formokonomie, neue Produkte und Leistungen wie selbstfahrende Autos und neue
Beziehungen durch Social Media. Einige Experten sind schon zur Marke geworden
wie die Expertin fiir Kiinstliche Intelligenz Katharina Zweig, der Google Chefforscher
Raymond Kurzweil und der Roboterexperte Rolf Pfeifer. Sie sind die Leuchttiirme
in der Welt der Digitalisierung. Sie weisen den Weg in die Zukunft. Sie konnen die
Stirken der Digitalisierung aufzeigen und auf Bedenken, Unsicherheiten und Angste in
der Bevolkerung eingehen. Aktuell sind beispielsweise Wissenschaftler*innen fiir Bio-
technologie, E-Mobility und E-Health gefragt.

Grundlage fiir das Selbstmarketing ist, dass die Wissenschaftler*innen sich und ihre
wissenschaftlichen Leistungen klar im akademischen Umfeld positionieren und iiber-
zeugend und glaubwiirdig vermitteln. Vielleicht haben Sie jedoch Fragen oder wiinschen
sich Unterstiitzung, wie Sie sich und Thre Arbeit optimal prisentieren konnen.

Zu diesem Buch

In diesem Praxisbuch geht es um das Selbstmarketing fiir die Person des Wissen-
schaftlers/der Wissenschaftlerin. Es ergidnzt damit die vielen guten Publikationen iiber
Wissenschaftskommunikation, in denen es im Schwerpunkt vor allem um die verstind-
liche und interessante Vermittlung von Forschungsthemen und -inhalten geht. Wir fiihren
Sie anhand von wissenschaftlich fundierten Modellen, praxiserprobten Tools und vielen
Checklisten durch das eigene Selbstmarketing:

e Sie bestimmen IThre Ziele als Wissenschaftler*in,
e Sie entwickeln Ihre individuelle Positionierung im wissenschaftlichen Umfeld,
e Sie definieren Bezugsgruppen und kommunizieren wirkungsvoll.

Auch auf den kritischen Dialog konnen Sie sich anhand von zahlreichen Techniken
und Instrumenten vorbereiten. Dieses Buch fiihrt Sie durch alle Schritte, um sich und
Thre Leistungen zu présentieren und sich authentisch darzustellen. Ziel: Thre wichtigen
Bezugsgruppen verbinden Sie mit relevanten Eigenschaften, die Sie einzigartig und
attraktiv machen.
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Ziel des Buches
Sie

e kennen Modelle und Techniken, ein eigenes Profil als Wissenschaftler*in zu
erstellen;

e konnen sich damit im wissenschaftlichen Umfeld klar und deutlich
positionieren;

e kennen wirkungsvolle und praxiserprobte MaBnahmen, um ihr Anliegen an
wichtige Bezugsgruppen zu vermitteln;

e kennen die Elemente eines Konzeptes fiir das eigene Selbstmarketing.

Dieses Buch ist ausgerichtet am Bedarf fiir Selbstmarketing von Wissenschaftler*innen.
Es greift aktuelle Themen auf und blickt in die Zukunft von Innovationen in der
Digitalisierung wie E-Health, Biotechnologie, Nanotechnologie und Robotik. Das Buch
richtet sich an Wissenschaftler*innen, Forschende, Nachwuchswissenschaftler*innen,
Studierende, freie Forscher*innen (Researcher) und Institutsinhaber*innen.

Aufbau des Buches

Das erste Kapitel bietet Thnen einen Einstieg in die Bedeutung und die Bausteine des
Selbstmarketing fiir Wissenschaftler*innen. Im zweiten Kapitel erfahren Sie, wie Sie
Ihr Selbstverstindnis iiber Thre Kompetenz, Thre Leistung und Ihr Erscheinungsbild
festlegen und entwickeln konnen. Uberdies erldutern wir Thnen, wie Sie Thr Selbst-
verstdndnis authentisch leben konnen. Das Selbstverstidndnis flieit zusammen in das
Erlebnisversprechen, also jene Zusage, die Sie als Wissenschaftler*in Thren Bezugs-
gruppen machen. Kap. 4 zeigt Ihnen Wege zur klaren Positionierung im wissenschaft-
lichen Umfeld. Kap. 5 zeigt Thnen, wie Sie wichtige Bezugsgruppen erkennen und
beschreiben konnen. Kap. 6 listet die Ziele auf, die Ihr Selbstmarketing erreichen kann.
Kap. 7 zeigt Thnen, wie Sie Ihre einzigartige Personlichkeit als Wissenschaftler*innen
vermitteln konnen. Social Media spielt hierbei eine zunehmend grofle Rolle. Daher
haben wir als Kap. 8 einen Gastbeitrag von Nicholas Qyll aufgenommen, der Thnen die
Potenziale von Social Media in der Wissenschaft vorstellt. Kap. 9 geht auf wirkungs-
volle Techniken im Selbstmarketing ein, nimlich Bilder und Storytelling. Da mitunter
die Kommunikation im Selbstmarketing gestort sein kann, gibt Thnen Kap. 10 hilfreiche
Tipps fiir den Umgang mit solchen Storungen. In Kap. 11 erfahren Sie schlieBlich, wie
Sie das Konzept fiir Ihr Selbstmarketing erstellen konnen. Im Literaturteil finden Sie die
verwendeten Quellen des Buches.



VI Vorwort

Hinweise
Einige Hinweise:

e Dieses Buch ist die Vertiefung des essential-Bandes ,,.Der Forscher als Marke® von
Georg Adlmaier-Herbst und Annette Mayer, das 2021 im Springer Verlag erschienen
ist. In diesem Buch stellen wir den Prozess der Vermittlung der eigenen Person und
deren Leistung in den Vordergrund. Themen wie Social Media, Storytelling und Bild-
einsatz vertiefen wir.

e Das Buch ist ein Grundlagenwerk. Mehr kann es nicht sein, weil die vielen Facetten
des Themas eigene Biicher fiillen, wie Influencer-PR, Social-Listening und Wissen-
schaftskommunikation iiber die Inhalte der Forschung.

Danksagung
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Einfiilhrung in das Selbstmarketing

Zusammenfassung

Dieses Kapitel gibt Ihnen einen Uberblick, welche Bedeutung das Selbstmarketing
fiir Wissenschaftler*innen hat, welche Ziele das Selbstmarketing verfolgt und warum
es sich lohnt, sich selbst aktiv, systematisch und langfristig seinen wichtigen Bezugs-
gruppen zu présentieren.

1.1 Bedeutung des Selbstmarketing fiir
Wissenschaftler*innen

Immer mehr Wissenschaftler*innen dringen in die akademische Arena. Dies erschwert
die Orientierung fiir Bezugsgruppen wie zum Beispiel Multiplikator*innen, andere
Wissenschaftler*innen, Personen aus der Politik. Die Situation verschirft, dass neue
wissenschaftliche Themen und Leistungen unklar bleiben oder als austauschbar wahr-
genommen werden. Es wird daher fiir Wissenschaftler*innen die Frage immer wichtiger,
wie sie sich im wissenschaftlichen Umfeld eine klare Position aufbauen und diese
kontinuierlich entwickeln konnen.

Selbstmarketing fiir Wissenschaftler*innen bedeutet, sich bei wichtigen Bezugs-
gruppen bekannt zu machen und das einzigartige Vorstellungsbild der eigenen Person
und der eigenen Leistungen in den Kopfen dieser Bezugsgruppen langfristig zu
gestalten. Das Ziel: Wichtige Bezugsgruppen, wie die Scientific Community, Geldgeber
und Medien, sollen den Wissenschaftler oder die Wissenschaftlerin mit bestimmten
Eigenschaften verbinden, die diese Person einzigartig und attraktiv machen. Das einzig-
artige Profil sorgt dafiir, dass die Person schnell und klar erkennbar ist (Identifizierung),

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert durch Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, 1
ein Teil von Springer Nature 2021
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sich von anderen abhebt (Differenzierung) und als attraktivste aller Alternativen wahr-
genommen wird (Profilierung).

> Erkennen, Unterscheiden, Vorziehen: Durch Selbstmarketing werden Sie
zum Gesicht in der Menge.

Die Journalistin Miriam Meckel schreibt am 22. Dezember 2020 im Handelsblatt iiber
den ,,Erklérer des Jahres* Christian Drosten:

Er ist ein Wissenschaftler mit Uberzeugung und einer, der sehr gut kommunizieren kann —
mit Hingabe, Kompetenz und einer Portion Lissigkeit.

Der Wissenschaftler oder die Wissenschaftlerin kann sogar stellvertretend fiir die
gesamte Kategorie stehen: Bei bestimmten Merkmalen denkt man sofort an ihn oder
sie und — umgekehrt — assoziiert man den Menschen sofort mit bestimmten Merkmalen.
Beim Gedanken an eine in der Physik bekannte Personlichkeit fillt vielen Menschen
(nur) Albert Einstein ein.

Sicher, fiir Wissenschaftler*innen stehen die Inhalte der Arbeit im Zentrum: Erkennt-
nisse iiber die Welt zu gewinnen, damit Fragen zu beantworten und Probleme zu
losen. Jedoch kann das erfolgreiche Selbstmarketing sowohl in der akademischen
Welt als auch in der Offentlichkeit das erfolgreiche Einwerben von Drittmitteln unter-
stiitzen, das Kniipfen von Kooperationen erleichtern und die gesellschaftliche Auf-
merksamkeit fiir die Wissenschaft ausbauen. Das aktuelle Beispiel der Corona-Krise
zeigt, welche Bedeutung Wissenschaftler*innen sowohl in der Fachwelt als auch in der
breiten Offentlichkeit zukommt: Sie sind Informationsgebende, Meinungsbildner*innen,
Ratgebende und wichtige Vertrauensanker, wo Inhalte fiir Laien nicht mehr verstehbar
sind, und sie geben eine Orientierung in Hinsicht auf ein angemessenes Verhalten.

Beispiel Massenmedien: Bisher war es fiir die Karriere von Wissenschaftler*innen
wichtig, eine moglichst lange Liste von Veroffentlichungen in Fachpublikationen vorzu-
weisen — die Offentliche Prisenz in den Massenmedien hat weniger zum guten Image
von Forschenden in der Scientific Community beigetragen. Dies dndert sich gravierend:
Aufgrund des groBen Interesses der Offentlichkeit an Wissenschaft und Forschung hat
sich der Stellenwert von Publikumsmedien auch bei Wissenschaftler*innen geédndert.
Immer mehr fordert es die Karriere, wenn eine Wissenschaftlerin oder ein Wissen-
schaftler als Interviewpartner*in in populdren Medien wie Wissenschaftssendungen,
Forschungsbeilagen in Wochenzeitschriften oder auf YouTube erscheint. Gerade die
Naturwissenschaften riicken durch Themen wie den Klimawandel immer stirker in den
Fokus der Offentlichkeit.

Fiir die wissenschaftliche Karriere und den Erfolg der eigenen Forschung ist
Reputation in der Wissenschaft wichtig. Wer in der Wissenschaft als Forscher*in wahr-
genommen wird, erhdlt mehr Moglichkeiten, Vortrdge zu halten und Publikationen zu
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veroffentlichen. Die Moglichkeiten steigen, allein oder mit anderen zusammen Projekt-
gelder zu erhalten — die wissenschaftlich arbeitende Person muss nicht lange erkliren,
was sie bietet. Solche Chancen ermdglichen, die nichsten Karriereschritte ins Auge
zu fassen, zum Beispiel im Rahmen von Juniorprofessuren oder der Beschiftigung als
wissenschaftliche Mitarbeiter*innen.

Durch Selbstmarketing in der Wissenschaft fordern Wissenschaftler*innen nicht nur
ihre Reputation, sondern entwickeln auch ihre eigene Forschung weiter: Durch die Sicht-
barkeit der Person und ihrer Forschung werden andere Wissenschaftler*innen aufmerk-
sam und konnen so Verbindungen herstellen, auch zu ihrer eigenen Forschung.

P> Selbstverstdndlich steht die wissenschaftliche Leistung des Wissenschaftlers
bzw. der Wissenschaftlerin im Mittelpunkt; jedoch kann Selbstmarketing
beitragen, die eigenen wissenschaftlichen Ziele besser zu erreichen.

Wichtig sind also zum einen die wissenschaftliche Arbeit, zum anderen die Person des
Wissenschaftlers bzw. der Wissenschaftlerin. Warum kann die Person so wichtig sein?
Hier weitere Beispiele fiir die Bedeutung des Selbstmarketing fiir Wissenschaftler*innen:

e Mehr Renommee fiir die Wissenschaftseinrichtung (vgl. Abb. 1.1): Durch
Konkurrenz der Hochschulen und Forschungseinrichtungen wichst der Druck zur
Positionierung und Profilierung — auch fiir die dort Forschenden. Renommierte
Wissenschaftler*innen erhohen die Attraktivitdt der Forschungsstitte fiir Studierende,
Forscherkolleg*innen etc. Das Renommee der Wissenschaftler*innen kann sich auf
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die Hochschule iibertragen und — umgekehrt — von der Hochschule auf den Wissen-
schaftler bzw. die Wissenschaftlerin, wie das Beispiel der Harvard Medical School
zeigt.

Einwerben von Forschungsgeldern: Durch den zunehmenden Wettstreit um
Forschungsgelder wird es zunehmend notwendig, die Forschungsprojekte und die
beteiligten Wissenschaftler*innen professionell darzustellen. Wissenschaftler*innen
sollen sich heute schon beim Forderantrag Gedanken machen, wie sie ihre Studien-
ergebnisse einer breiten Offentlichkeit prisentieren. Bei der Deutschen Forschungs-
gemeinschaft (DFG) gibt es extra Fordermittel fiir den Bereich Kommunikation.
Erleichterung beim Aufbau von Kooperationen: Wissenschaft ist Teamwork.
Selbstmarketing erhoht die Chance, stark umworbene Kooperationspartner*innen zu
finden.

Rekrutierung von wissenschaftlichem Nachwuchs: Dies gelingt zum einen durch
gute Vermittlung von Forschung in der Lehre; zum anderen strahlt das Renommee der
Wissenschaftler*innen auf internationale Nachwuchskrifte aus und tridgt dazu bei,
diese fiir die Zusammenarbeit zu gewinnen.

Legitimation von Forschung in der Offentlichkeit: Forschung ist nicht mehr nur
faszinierend: Wissenschaftler*innen miissen zunehmend erkldren, welchen Sinn ihre
Forschung hat und wie sie zum Allgemeinwohl beitrdgt. Beispiel: Big Data: Einer-
seits kann das Sammeln und Aufbereiten grofler Datenmengen zu dramatischen
Durchbriichen in der Medizin fiihren; andererseits entstehen Angste und Kontrollver-
lust iiber den Umgang mit den Daten. Aufgabe von Forschenden in der Offentlich-
keit ist daher zunehmend auch, den verantwortungsvollen Umgang mit personlichen
Daten in der Forschung aufzuzeigen.

Interesse in der breiten Offentlichkeit herstellen: In den vergangenen Jahren
ist der Bedarf an qualifizierter Berichterstattung tiber Wissenschaft und Forschung
enorm gestiegen. Wissensshows wie ,,Die grole Show der Naturwunder® mit Ranga
Yogeshwar brauchen interessante Themen und qualifizierte Géste aus der Forschung.
Vertrauensanker: Wissenschaftler*innen als Menschen sind wichtige Vertrauens-
anker, wo Laien Inhalte nicht verstehen oder sich selbst Expert*innen uneins sind.
Dann nidmlich vertraut das Publikum jener forschenden Person, von der sie ein
klares Bild haben und die sie als Mensch iiberzeugt. Journalist*innen lieben telegene
Wissenschaftler*innen, die z. B. eine klare Position zu der Corona-Thematik ver-
treten und regelmifig interviewt werden konnen wie der Virologe Christian Drosten.
»Wer ist am besten qualifiziert, Einfliisse von Wissenschaft auf die Gesellschaft zu
erkldaren? Spitzenplatz in der Umfrage der Science and Technology 2010 European
Commission belegen Wissenschaftler*innen an Universitdten und Bundesforschungs-
anstalten. Platz zwei geht an Wissenschaftler*innen aus der Industrie. Was an der
Glaubwiirdigkeit von Wissenschaftler*innen kratzt sind: 1) Wissenschaftler*innen
sind stark abhidngig von ihren Geldgebern. 2) Wissenschaftler*innen passen die
Ergebnisse ihren eigenen Erwartungen an. 3) Wissenschaftler*innen machen hiufig
Fehler (Quelle: 1008 Befragte im Wissenschaftsbarometer — Wissenschaft im Dialog/
Kantar Emnid (2018).
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e Wissenschaft ist wesentlich unterhaltender geworden: Viele Menschen
interessieren sich fiir Wissenschaft auch deshalb, weil sie in den vergangenen Jahren
wesentlich unterhaltsamer geworden ist. TV-Sendungen und YouTube-Angebote
préisentieren Themen aus der Forschung in spannender Weise und befriedigen damit
das Bediirfnis nach Unterhaltung und Entspannung sowie der Flucht vor dem All-
tag. Wissensshows sind erlebnisreiche Berichte iiber aktuelle Forschungsthemen
fiir Zuschauer*innen jeden Alters. Sendungen erreichen ein Millionenpublikum wie
»Abenteuer Wissen* und ,,Abenteuer Forschung®, es gibt die ,,Grofle Show der Natur-
wunder® und ,,Clever — die Show, die Wissen schafft. Wissenschaftler*innen, wie
der Forensiker Mark Benecke, avancieren zu ,,Popstars der Wissenschaft”. Benecke
produziert eine wochentliche Horfunksendung beim Sender Radio Berlin-Branden-
burg (rbb), er ist hiufiger Gast in TV-Serien und Talkshows und er hat zahlreiche
populdrwissenschaftliche Biicher publiziert.

Neue Kaniile fiir Selbstmarketing
Social Media tragen — auch in Forscher*innenkreisen — erheblich zur Verbreitung und
Diskussion von Forschungsergebnissen bei (siche ausfiihrlich Kap. 8):

e Reichweite: Durch Vernetzung von User*innen ist hohe Reichweite und grofie Auf-
merksamkeit moglich.

e Transparenz: Die Kommunikation iiber wissenschaftliche Ergebnisse machen
Forschungsprozesse transparent, besser nachvollziehbar und sie erhoht das Vertrauen
in die Wissenschaft.

e Erginzende Veroffentlichungen: Wissenschaftler*innen ergédnzen ihre Ver-
offentlichung im traditionellen Publikationssystem: Sie greifen wissenschaftliche
Inhalte jeglicher Art auf, verdffentlichen sie zeitnah auf Plattformen wie Mendeley,
ResearchGate und Academia und erméglichen Kommentare und die Diskussion.

o Bewertung von Veroffentlichung: Das Startup ,,impactstory* (profiles.impactstory.
org) zeigt, wie oft Artikel eines Journals in anderen Publikationen zitiert werden.
Bewertet sind auch Erwédhnungen in Blogs, sozialen Netzwerken und populédrwissen-
schaftlichen Magazinen. Studien zeigen, dass Fachartikel, iiber die viel im Netz
gesprochen wurde, auch in der Wissenschaft mehr Gehor finden (Abschn. 8.1).

e Finanzielle Unterstiitzung bieten Crowdfunding-Plattformen wie Startnext
(startnext.com).

e Social Media ermoglichen vielen Menschen die Teilnahme am wissenschaft-
lichen Diskurs, die bisher ausgeschlossen waren. Sie konnen sich sogar mit eigener
Forschung beteiligen, wie das Beispiel von Citizen Science zeigt.

o Selbstreflektion: Liken und Sharen ermdglichen Verbreitung und Bewerten von
Inhalten und dienen der Selbstreflektion. Dies erginzt das klassische Zitieren und
Peer Review und gibt Hinweise auf den Einfluss und die Relevanz wissenschaftlicher
Inhalte.


https://www.startnext.com
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e Recherche und Kontrolle der Qualitidt wissenschaftlicher Arbeit wird auf viele
Menschen verteilt, wie die Plattformen fiir Plagiatverdacht zeigen, auf denen sich
tausende von Menschen an den Priifungen beteiligen.

Sogar Humor ist erlaubt wie im Fall von Mathematiker*innen, die rappen,
Physiker*innen, die Witze erzihlen, und Mediziner*innen, die iiber Gehirn und Darm
sprechen. Alles unter wissenschaftlichen Giitekriterien.

Fazit

Immer mehr Wissenschaftler*innen ist es gelungen, sich und ihre Themen in das
akademische Umfeld, aber auch in die breite Offentlichkeit zu tragen. Beispiele sind
die Nobelpreistrager*innen Daniel Kahneman (Wirtschaftswissenschaften), Eric Kandel
(Medizin) und Elisabeth Blackburn (Medizin), die sich in TED-Talks présentieren.
Diese Beispiele zeigen auch, wie es moglich ist, den Spagat zwischen der Karriere
nach klassischen wissenschaftlichen Mafstiben (Publikationen in wissenschaftlichen
Journalen, Vortrdge auf Fachkonferenzen etc.) und der Vermittlung der eigenen Arbeit
an die breite Offentlichkeit zu meistern. Immer noch gelten beide als getrennte Welten,
doch sie tiiberschneiden sich immer stirker durch die Verinderungen in Forschung/
Wissenschaft und Gesellschaft.

Durch Selbstmarketing erdffnen sich fiir Wissenschaftler*innen vielfiltige Wege,
um iiber aktuelle Diskurse und Trends informiert zu bleiben, sich selbst in diese Dis-
kussionen einzubringen, Themen auf die Tagesordnung zu setzen (,,Agenda Setting*)
und sich zu vernetzen. Sie konnen die eigene Forschung prisentieren und mit wichtigen
Bezugsgruppen austauschen. Hierdurch iiben sie die adressatengerechte Vermittlung
von Forschung aus und tragen bei, Wissenschaft verstindlich und zuginglich zu
machen. Durch Austausch mit Fachkolleg*innen erhalten die Wissenschaftler*innen
frilhes Feedback iiber ihre Arbeiten. Studien zeigen, dass die in Social Media geteilten
Forschungsarbeiten hédufiger in traditionellen Publikationen zitiert sind (siehe Kap. 8).

Nutzen des Selbstmarketing fiir Wissenschaftler*innen

Viele Aspekte sprechen fiir das eigene Selbstmarketing als Wissenschaftler*in.
Folgende Vorteile hat es, sich damit bewusst, systematisch und kontinuierlich aus-
einanderzusetzen:

e Klares Selbstbild: Der Wissenschaftler bzw. die Wissenschaftlerin gewinnt
ein klares Vorstellungsbild von seiner bzw. ihrer eigenen Personlichkeit und
Leistung (Selbstbild) und kann dieses gezielt und langfristig entwickeln.

e Klare Positionierung: Der Wissenschaftler bzw. die Wissenschaftlerin kann
ein klares Profil ausarbeiten und sich hiermit klar im akademischen Umfeld
positionieren.



