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Editorial

oA

Liebe Leserin, lieber Leser

gy

Karl Kraus, der wohl spitzziingigste Satiriker der deutschen Sprache, schrieb zu Beginn dieses Jahr-
hunderts - seine Hime dabei auf die Journalisten miinzend: <Es geniigt nicht, keine Gedanken zu haben; man
muss auch unfahig sein, sie auszudriicken.» Eine Journalismusausbildung kann wohl kaum brilliante Gedan-
kengdnge garantieren, aber am Ende des Studiums in <Fachjournalismus und Unternehmenskommunikation»
sollten alle Absolventen fahig sein, sich klar, korrekt und im richtigen Medium packend auszudriicken.

33 Frauen und 30 Manner begannen am 23. Oktober das schweizweit erste Fachhochschulstudium fiir
Fachjournalismus und Unternehmenskommunikation an der ZHW. In pionierhafter Arbeit wurde unter der Lei-
tung von Daniel Perrin ein sechssemestriger Studiengang zusammengestellt, beim dem nicht nur die theore-
tischen Aspekte der Medienkommunikation im Vordergrund stehen, sondern auch die praktischen Seiten der
journalistischen Arbeit ausgiebig geiibt werden: Neben der Vermittlung des Fachwissens steht das Training in
Werkstédtten und Praktika. Der Studiengangleiter erldutert im Einleitungsartikel mit dem Titel <Informa-
tionen erschlieRen, iibersetzen und lenkeny, das Profil des neuen Studiengangs.

Staatlich ausgebildete Medienleute gab es in der Schweiz bisher nicht. Der Weg iiber ein Volontariat war
der iibliche Zugang zu den Medienberufen; dies hat sich nun gedndert. Vinzenz Wyss verspricht sich von der
angestrebten Integration von wissenschaftlichem Begriindungswissen und berufspraktischem Handlungs-
wissen in der Ausbildung eine Professionalisierung des Unternehmenskommunikationsbereichs.

Esther Girsberger, die Leiterin des Bereichs <Sozialkpompetenzy in der neuen Ausbildung, macht in
ihrem Beitrag klar, dass Sozialkompetenz durchaus lehr- und lernbar sei. Ob sozial kompetentes Handeln bei
den zukiinftigen Unternehmenskommunikatorinnen mehr als ein blosses Schlagwort sein wird, wird die
Zukunft weisen.

Eines wird jedenfalls nach der Lektiire der Beitrdge iiber den neuen Studiengang rasch klar: Auf die Stu-
dienanfanger wartet ein anspruchsvolles und herausforderndes Studium und den erfolgreichen Absolventen
diirfte ein weites Feld im Medienbereich offenstehen.

Wir wiinschen den erstsemestrigen Studierenden und dem neuen Studiengang nach dem gelungenen
Start viel Erfolg auch in den kommenden Jahren und Ihnen, liebe Leserin, lieber Leser, viel Spass beim Lesen

der Beitrdge iiber dieses neue Studienangebot.

Armin Ziiger

Prof. Armin Zuger
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Der Studiengang Fachiournali

Von Daniel Perrin, Studiengangleiter

Fur Fleischverkauferinnen, Konzertgeiger und Arztinnen

gibt es eidgendssisch anerkannte Ausbildungen. Die Vorbe-

reitung auf Kommunikationsberufe dagegen uberliess das

Bildungssystem einem Nischenmarkt. Das &ndert sich jetzt:

Als erste Schweizer Fachhochschule bildet die ZHW seit

dem 23. Oktober 2000 Fachjournalisten und Unternehmens-

kommunikatoren aus.

Dr. Daniel Perrin promovierte in Linguistik mit einer Studie zum beruflichen
Schreiben am Arbeitsplatz. Als Leiter der Forschungsstelle Berufliches Schrei-
ben (FBS) der Universitat Bern untersucht er Grundmuster von Textprozessen
empirisch. Regelmassig arbeitete und arbeitet er projektorientiert in der Me-
dienpraxis und -ausbildung: Radio- und Printjournalismus, Mitbegriindung der
Kommunikationsbiiros <Perrin&Krauthammer> und <network>, Studienleiter am
Medienausbildungszentrum und Medienausbildner an funf Journalistenschulen,
Textchef beim <Tages-Anzeiger>. Seit dem 23. Oktober leitet Perrin den Studi-
engang <Fachjournalismus und Unternehmenskommunikation> an der ZHW.
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Fachjournalistin, Redaktor, Kommunikatorin —
das Studium <Fachjournalismus und Unternehmens-
kommunikation> an der ZHW bereitet auf ein attrak-
tives Berufsfeld vor. Drei Jahre Vollzeit-Studium mit
3000 Stunden Praxis und Reflexion legen eine solide
Basis fiir Laufbahnen in Fachjournalismus und Un-
ternehmenskommunikation.
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und Unternehmens

Aus der journalistischen Perspektive (iben die
Studierenden, relevante Information im Interesse der
Offentlichkeit zu erschliessen. Sie stellen die ent-
scheidenden, auch die unangenehmen Fragen. Und
sie vermitteln das Wichtige richtig und so, dass das
Publikum die Beitrage verstehen will und verstehen
kann. Mitbringen mussen sie Neugier — plus ein Ge-
splr fur Menschen, ein Flair fir Medientechnik.
Handwerk und Reflexion sind lernbar.

Aus der Perspektive der Unternehmenskommu-
nikation Uben die Studierenden, nutzliche Informa-
tion im Interesse ihres Auftraggebers zu lenken. Sie
sorgen dafiir, dass Mitarbeitende, Kunden und Of-
fentlichkeit verstehen, was im Betrieb geschieht.
Loyalitat ist Voraussetzung, plus die Freude am Auf-
tritt und ein Gespur fur Kommunikationskultur. Tech-
nik und Reflexion sind auch hier lernbar.

Teils parallele, teils gegensatzliche Perspektiven

also. Gerade das aber macht den Perspektivenwechsel
spannend: im Beruf, wo immer mehr Medienleute zum
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Aufsteigen mehrmals umsteigen — und in der Aushil-
dung, wo wir die Perspektiven nicht vermischen, son-
dern einander entgegensetzen und profilieren.

Machen und Nachdenken

Die Ausbildungsziele

Der Studiengang <Fachjournalismus und Unter-
nehmenskommunikation> der ZHW vermittelt Ge-
schick im Machen und Lust zum Nachdenken, also das
Ristzeug fiur die neuen Kommunikationsberufe. Die
Studierenden lernen,

- wie sie mit andern umgehen, um mit weniger
Reibungsverlust mehr zu erreichen. Sie schat-
zen sich selbst ein, Uben effizientes Lernen
und Arbeiten, planen ihre Laufbahn, wirken in
Teams mit und ziehen Projekte durch. Als Net-
worker kniipfen sie Kontakte, spannen Kompe-
tenznetze, binden Entscheider und Entscheide-
rinnen ein.

- wie sie etwas mitteilen, damit andere verste-
hen, was sie meinen. Sie setzen Deutsch, Fran-
zosisch und Englisch als Kultur- und Arbeits-

Die Fotos im
Schwerpunktteil
stammen vom
Er6ffnungstag
des neuen
Studiengangs
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Johr 1

ok 2

sprachen ein und wagen wissenschaftlich pra-
zise ab, was offentliche Kommunikation kann,
soll und darf. Und sie nutzen all ihre Kanéle,
von Kdérpersprache bis Internet.

- wie ihre kinftigen Arbeitsplatze funktionieren.
Sie recherchieren und redigieren fir journali-
stische Ressorts, sprechen alle Zielgruppen in-
tegrierter Unternehmenskommunikation an
und trennen zwischen journalistischem Auftrag
und PR-Interesse. Schon wéhrend der Ausbil-
dung begegnen sie wichtigen Unternehmen,
Non-Profit-Organisationen, Behdrden, Bran-
chen und Mérkten.

Zum Wie kommt im Studiengang das Was:
Fachwissen untermauert die Kommunikationskompe-
tenz.

- Wer die Fachrichtung Wirtschaft wéhlt, lernt,
was Wirtschaftsdaten aussagen oder ver-
schweigen und wie man sich selbst neues Wirt-
schaftswissen aneignet. Die Studierenden ana-
lysieren  wirtschaftspolitische  Probleme,
wenden Methoden des Managements an und
werten die Folgen von Managemententschei-
dungen. Sie wégen die Risiken von Markten ab
und nutzen Chancen an der Borse.

Projekfiaren

Medienforsthung
Sprachen

Medienrecht und -efhik

- Wer die Fachrichtung Technik wahlt, lernt, wie
die Welt heute neu erfunden wird und wie man
sich morgen selbst neues Technikwissen aneig-
net. Die Studierenden erklaren Alltagstechnik,
durchschauen Bau- und Verkehrsprojekte und
verbinden Produktivitat mit Okologie. Sie ge-
hen Reizthemen wie Gentechnologie oder Com-
puterisierung mit Gelassenheit und Fakten an.

Sozialkompetenz als Achse

Die Jahresthemen

Die Achse des Studiums bildet das, was Me-
dienleute und Kommunikatoren immer und Gberall
brauchen kénnen ... besonders aber dann, wenn sich
ein Berufsfeld rasch entwickelt. Mit den Kernkompe-
tenzen <Lernens, <Projektieren> und <Vernetzen» brin-
gen sie sich selbst weiter und entwickeln ihre Ar-
beitsmarktfahigkeit — verstanden als die Fahigkeit,
am Arbeitsmarkt einzubringen, was ihnen wichtig
ist.

Im ersten Studienjahr eignen sich die Studie-
renden Lern- und Arbeitstechniken an. Dies ge-
schieht zuerst in der Werkstatt <Tools>. Die Lern- und
Arbeitstechniken niitzen dann etwa beim Vorberei-
ten der Vordiplompriifung am Ende dieses Jahres.

Mo 1] Wi Do fr

Medien- ued Taingesthichte
Spenchen

Medientheone
Lprachen

Medianspstem

Sprohan Sprathen : :



Im zweiten Studienjahr erarbeiten sie Techni-
ken, mit denen sie Projekte planen, durchfihren und
auswerten. Dies geschieht zuerst in der Werkstatt <Auf-
tritt>. Die Techniken des Projektmanagements niitzen
dann etwa in den Praktika am Ende dieses Jahres.

Im dritten Studienjahr entwickeln sie Techni-
ken, um Kontakt zu kniipfen und Beziehungen zu
pflegen. Dies geschieht zuerst in der Werkstatt <Play-
ers>. Die Techniken des Networkings, des Teammana-
gements und der Laufbahnplanung niitzen dann etwa
bei der Stellenbewerbung am Ende dieses Jahres.

Lernen im Team und im Netz

Wer mit andern zusammen lernt, lernt leichter.
Deshalb gibts trotz Telekommunikation Lerngruppen,
Werkstéatten, Schulen, wo man sich trifft. Telelear-
ning dagegen macht unabh&ngig in Raum und Zeit
und wird zum griffigen Werkzeug lebenslangen Ler-
nens. Deshalb nutzt der Studiengang beide Reper-
toires.

In den Wintersemestern arbeiten die Studie-
renden zusammen mit den Trainern und Dozentinnen
in Coachings, Gruppen, Tutorien, Plenarien — sie sind
30 Stunden in der Woche da und profitieren von der
professionellen Moderation, vom direkten Gesprach
und von der Zusammenarbeit mit andern.

In den Sommersemestern nutzt die Medien-
hochschule in einzelnen Fachern Telelearning, das
Lernen Ubers Internet und mit CD-ROM. Trifft man
sich dann in Werkstéatten, Seminaren und Vorlesun-
gen, sind alle bereits vorbereitet fir die Diskussion.

Beatrix Benz

Praxis auf allen Kanalen

In den Werkstétten arbeiten die Studierenden
einen bis zwei Tage konzentriert an einem Thema, 17
mal pro Semester. Jede Woche fertigen sie in kleinen
Gruppen ein Werkstick; sie lernen zusammen mit
Praktikern beim Tun.

In der Werkstatt <Tools> nutzen die Studieren-
den Medientechnik, von der Suchmaschine bis zum
Videoschnittplatz. Dabei eignen sie sich Strategien
zum Lernen und Arbeiten im Netz und in Gruppen an
—sie lernen, wie sie sich spater am Arbeitsplatz neue
Denkwerkzeuge selbst erschliessen kdnnen. Und weil
sie sich in Tutorials immer wieder neu gruppieren,
kennen sie bald alle Kolleginnen und Kollegen und
das Leitungsteam. — Die Werkstatt <Tools> pragt das
erste Semester. Sie verbindet die F&cher Medientech-
nik, Webpublishing, Arbeitstechnik und Lerntechnik.

In der Werkstatt <Storytelling> erzéhlen die
Studierenden Geschichten mediengerecht. Sie setzen
Themen um fiir Online, Presse, Radio und TV. Dabei
beziehen sie Stellung und nehmen Perspektive ein:
journalistisch oder im Auftrag der Unternehmens-
kommunikation. — Die Werkstatt «Storytelling> pragt
das zweite Semester. Sie verbindet die Facher Re-
cherchieren und Redigieren I, Darstellungsformen,
Computergestitzte Text-Reproduktion, Cross-Media-
Dramaturgie I, Dramaturgie der PR.

In der Werkstatt «<Standup> Uiben die Studieren-
den den Auftritt in der Offentlichkeit: als Journali-
stin oder im PR-Auftrag. Sie fihren und moderieren
Gespréche vor Publikum, Mikrofon und Kamera. Und

-
e — -1

N

Eigentlich hatte sich Beatrix Benz an
der ZHW im Departement Chemie ein-
geschrieben. Nach einer Lehre als Biolo-
gielaborantin, rund zehn Jahren Be-
rufserfahrung und der erfolgreichen
Absolvierung der Matura an einer Abend-
schule ware das naheliegend gewesen.
Ummatrikuliert in den Lehrgang <Fach-
journalismus und Unternehmenskommu-
nikation> hat sie sich vor nur gerade zwei
Wochen. Anstatt mit Biotechnologie be-
fasst sie sich nun mit Kommunikation
und Journalismus. Uberhaupt nicht das-
selbe, fiir Benz aber trotzdem sehr nahe-
liegend. <Ich habe mich schon immer fir
Journalismus interessiert>, begriindet sie
ihren kurzfristigen Entschluss. In den
letzten Jahren, in denen sie in der Hirn-
forschung gearbeitet hat, hat sie zudem
immer wieder gemerkt, welche Rolle gute
Offentlichkeitsarbeit spielt. Am Tag der

zhwinfo 6-00

offenen Tir in den Forschungslabors sei
das Bediirfnis der Offentlichkeit nach In-
formation immens gross gewesen. <Ich
finde es wichtig, dass Wissenschaftlerin-
nen und Wissenschaftler ihre Arbeit der
Bevélkerung erkldren.> Sie erinnert sich
an spannende und intensive Begegnun-
gen, als sie den Besucherinnen und Be-
suchern ihre Tatigkeit im Labor né&her
bringen musste. Und Benz erinnert sich
auch an kritische Fragen, die es zu be-
antworten gab. In Zukunft, das heisst
nach der Ausbildung, kénnte sich Benz
gut vorstellen, als Zeitungsjournalistin
auf einer Wissenschaftsredaktion zu ar-
beiten. «Viele Artikel, die heutzutage fur
Zeitungen zu wissenschaftlichen Themen
verfasst werden, sind mir zu wenig kri-
tisch>, meint sie. Durch ihr Fachwissen
konnte das bei ihren Artikeln anders sein,
hofft die 29-Jahrige. Einen positiven Ein-

druck hat Beatrix Benz von der ZHW: Ob-
wohl sie sich sehr kurzfristig umentschie-
den habe, habe alles Organisatorische
gut geklappt. <Ich habe die ZHW als sehr
kooperative Institution erlebt>, fasst
Benz ihre Erfahrungen zusammen. Von
der Ausbildung, die sie nun begonnen
hat, verspricht sie sich viel. <Ich denke,
dieser Lehrgang ist der ideale Weg, das
journalistische Handwerk fundiert zu er-
lernen.> Benz glaubt, dass die breite Aus-
richtung des Studiums — die Studieren-
den sollen mit ihm das Rustzeug auch fir
eine ganze Palette von Neuen Medien er-
halten — dazu fuhrt, dass gewisse The-
men nur kurz beriihrt werden kdnnen. Sie
sieht darin aber kein Problem. Der Arbeit
bei Printmedien werde im Studiengang
némlich eine sehr hohe Bedeutung zuge-
messen, glaubt sie. Und das komme ihr
sehr entgegen.
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sie befragen Experten so, dass die nétige Informati-
on und deren Subjektivitat zum Ausdruck kommen. —
Die Werkstatt <Standup> pragt das dritte Semester.
Sie verbindet die Facher Projektmanagement, Auf-
tritt vor Publikum und Kamera, Integrierte Kommu-
nikation 1, Recherchieren und Redigieren 11.

In der Werkstatt <Trainee> fuhren die Studie-
renden Publikationsprojekte durch, an zwei Prakti-
kumsplatzen in Journalismus und Unternehmenskom-
munikation. Das Kurzpraktikum dauert zwanzig
Arbeitstage, das Hauptpraktikum umfasst zwei bis
drei Monate Produktion, an einem anderen Arbeits-
platz als das Kurzpraktikum. In beiden Praktika be-
gleitet die ZHW die Projekte. — Die Werkstatt
<Trainee> prégt das vierte Semester. Sie besteht aus
den beiden Praktika und der Begleitung und Betreu-
ung durch die Medienhochschule der ZHW.

In der Werkstatt <Players> lernen die Studie-
renden die Keyplayers kennen — Akteure und Institu-
tionen in Journalismus, Offentlichkeitsarbeit, Wirt-
schaft und Politik. In Besuchen und Gespréchen
erkennen sie, wie die Leitstellen der Kommunikation
aufgebaut sind und funktionieren. Dieses Wissen

nutzen sie, um Beziehungen zu kniipfen und zu pfle-
gen: um sich in der Kommunikationswelt zu vernet-
zen. — Die Werkstatt <Players> prégt das fiinfte Se-
mester. Sie verbindet die Facher Laufbahnplanung,
Teammanagement, Networking, Redaktionelle Res-
sorts, Medien und Institutionen, Medien und Markte.

In der Werkstatt <Impact>, im Finale der Werk-
statten, bundeln die Studierenden Ideen, kontrollie-
ren Kommunikationsflisse und setzen Botschaften.
Sie erzielen Wirkung am Markt, mit integrierter Kom-
munikation cross media. Und sie durchschauen diese
Strategien und Techniken im Interesse des gréssten
Netzwerks: der Offentlichkeit. — Die Werkstatt <Im-
pact> pragt das sechste Semester. Sie verbindet die
Facher Cross-Media-Dramaturgie 11, Integrierte Kom-
munikation 11, Informationsmanagement.

Rhythmus beim Lernen und Arbeiten

Die Lehr- und Lernorte

Der dreijahrige Studiengang verzahnt Praxis
und Reflexion. Werkstatten, Stages und Praktika
wechseln ab mit Seminaren, Vorlesungen, Coachings
und Telelearning. Die Facher kommunizieren unter-
einander und bilden ein offenes, stimmiges Ganzes.

[ ke 1 | Jabr T | s 1 |
| Rabpeis | Gosmimes | Thorm | naleader | femmser | Thare:
20041 W AL WA LA
T 3 o 1 Tl
5 1 o 1 5
1 [] L i L1
437 L] & § L
“ i - i “
i 7 " i L}
o [} W E kL
f 5 5 ¥ n
i 5 1
i [[3 Rl o ki
g n 2 1 H
3 13 'l 1 3
& 1% L] 1% 4
-] 14 5 L} El
& 1% L] % ]
T I ] I T
[ ] Ir i I ]
] 1 ¥
L] n : L]
0 n Ll I
n 12 2 I
n 11 ] a ]
1 | L} 4 ; H
5 15 § £
i i [
LH 11 w
it 18 o &
" 1% " 7
b ] b ] ] ]
mw bl 1 v
11 e n [ ]
1 i & ] il
Ll ™ u i}
15 -1 15 n
1 ® £ ]
1 o w [}
1 ] ] H W
L] - H LH
) E ]
n il n
1 n n
1 n H
) H H
n ] E
w » kL
& w 0
= - ]
bl mn w
o Li] W
&1 il #1
ﬂ zhwinfo 6-00 i i [




Online, Radio, TV und Print am Tatort

Die Stages

In den vier Stages arbeiten die Studierenden in
Produktionsteams am Tatort. Jeder Stage dauert zwei
Wochen, was in der Praxis bedeuten kann: hundert
Stunden. Am Ende des Stages stehen fertig produ-
zierte Beitrdge — plus Praxiserfahrung aus gemei-
sterten Krisen. Stages gibts fir alle Kanéle, fiir Onli-
ne, Audio/Radio, Video/TV und Presse.

Im Online-Stage entwickeln die Studierenden
ein Online-Magazin flr die ZHW, das sie kinftig re-
daktionell betreuen. Gruppen von 10 Studierenden
arbeiten parallel wahrend zwei Wochen.

kennen sie ihr Potential in Stimme, Moderation und
Beitragsmachen. Gruppen von 15 Studierenden ar-
beiten gestaffelt wahrend je zwei Wochen.

Im TV-Stage produzieren sie in den Studios des
Schweizer Fernsehens DRS ein Nachrichtenmagazin,
von der Konzeption tber den Dreh und den digitalen
Schnitt bis zur Moderation. Gruppen von 15 Studie-
renden arbeiten gestaffelt wahrend je zwei Wochen.

Im Print-Stage produzieren sie zum Beispiel in
einer Zeitungsredaktion fertige Seiten oder eine Bei-
lage, vom Titel bis zum Seitenumbruch. Gruppen von
10 Studierenden arbeiten parallel wéhrend zwei Wo-

chen.

Im Radio-Stage produzieren sie in den Studios
des Schweizer Radios DRS fertige Beitrage. Dabei er-

*
1

!

Beatrice Brenner

Im Schnitt zehn Jahre &lter als die
Mehrheit der Studierenden ist die 34-
jahrige Beatrice Brenner. Sie hat an der
Universitat Zirich ein Wirtschaftsstu-
dium abgeschlossen und arbeitet seit
rund finf Jahren bei den SBB. Vor drei
Jahren ist sie dann — <mehr durch Zufall>
— in den Kommunikationsbereich ge-
rutscht und ist nun verantwortlich fir die
Gesamtkommunikation der Division In-
frastruktur, einer der drei grossen Teilbe-
reiche der SBB. Brenner erinnert sich dar-
an, wie es ihr ergangen ist, als sie durch
einen neuen Job plotzlich Kommunikati-
onsverantwortliche fur die damals noch
existierende Kreisdirektion Zrich gewor-
den ist: <Es war ein Sprung ins kalte Was-
ser.> Durch externe Hilfe und Weiterbil-
dungskurse hat sie sich das nétige
Rustzeug einer Kommunikatorin geholt.
Trotzdem war es fir sie immer klar, dass
sie sich im Kommunikationsfach noch
weiter professionalisieren will. Sie habe
etwa ein Nachdiplomstudium am Medien-
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ausbildungszentrum in Luzern in Be-
tracht gezogen, dieses Vorhaben aber
wegen der langen Wartefrist und der Un-
mdglichkeit, die Ausbildung berufsbeglei-
tend zu machen, wieder aufgegeben. An
der ZHW hat Brenner nun mit dem Studi-
um begonnen, arbeitet daneben aber
noch zu 40 Prozent bei den SBB. Dass
dies bei einem Lehrgang, der im Prinzip
nicht berufsbegleitend absolviert werden
kann, mdglich ist, ist auf eine Ausnah-
meregelung seitens der ZHW zuriickzu-
fhren. Weil sie bereits ein abgeschlosse-
nes Wirtschaftsstudium hinter sich hat,
ist sie von allen Okonomiefachern di-
spensiert worden.

Trotz des Stresses, der durch die
Doppelbelastung auf sie zukommen wird,
sieht Brenner durch ihren Teilzeitjob ei-
nen ganz klaren Vorteil: Sie will das Er-
lernte gleich in der Praxis ausprobieren.
Auch die Tatsache, dass sie an einem
Pilotlehrgang teilnimmt, sieht die SBB-
Kommunikatorin als Reiz und nicht als

Risiko. Sie denkt, dass sie durch ihre Er-
fahrungen den Lehrgang mitbeeinflussen
kann und damit auch den brigen Stu-
dierenden gedient ist. Dass sie im Unter-
richt unterfordert wird, hofft Brenner
nicht: Dank Auslanderfahrungen wird sie
den Fremdsprachenunterricht in einer
Klasse mit hohem Niveau besuchen und
dort auch international anerkannte Ab-
schliisse wie etwa das Proficiency able-
gen konnen. Und die Arbeit an gewissen
modernen Medien oder Medientheorie
sind zum Teil auch fur Brenner Neuland.
Allerdings gibt's noch etwas, was die be-
reits im Berufsleben stehende Frau her-
ausfordert: Um Arbeit und Studium unter
einem Hut bringen zu kénnen, werde sie
wohl sehr viel Eigendisziplin aufwenden
missen und an ihrer Arbeitsstelle auch
lernen, vermehrt Nein zu sagen.
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Kinftige Arbeitsplatze kennen lernen

Die Praktika

In den Praktika fihren die Studierenden Pro-
jekte durch, an Arbeitsplatzen in Journalismus und
Unternehmenskommunikation. Dabei arbeiten sie
selbsténdig, aber begleitet durch die Studienleitung.
Die ZHW bietet Unterstiitzung bei der Suche nach
Praktikumsplatzen; fur eine erfolgreiche Bewerbung
sind aber letztlich die Studierenden selbst verant-
wortlich. Damit alle die Perspektive zwischen Jour-
nalismus und Unternehmenskommunikation wech-
seln kdnnen, absolvieren sie ein Kurz- und ein
Hauptpraktikum.

Im Kurzpraktikum arbeiten die Trainees an ei-
nem Arbeitsplatz in Journalismus oder Unterneh-
menskommunikation. Die ZHW begleitet ihre Projek-
te. Dafiir stehen zwei mal zwei ganze Wochen offen
plus der Mittwoch und der Donnerstag wahrend des
ganzen vierten Semesters.

Im Hauptpraktikum arbeiten die Trainees in
Unternehmenskommunikation oder Journalismus —an
einem anderen Arbeitsplatz als im Kurzpraktikum.
Die ZHW begleitet ihre Projekte. Das Hauptpraktikum
umfasst acht bis zehn Wochen.

Platze fur Kurz- und Hauptpraktika sind schon
heute vorgemerkt bei Redaktionen und Unternehmen
in New York, London, Ziirich, Winterthur ...

Willi Federer

Die Ausbildung am Technikum in
Buchs SG abgebrochen hat Willy Federer.
<Ich wollte die 08-15-Laufbahn eines
Maschinenzeichners nicht mehr weiter-
flhren.> Er glaubt, dass die Vielseitigkeit
des neuen Lehrgangs seinem Gusto,
sprich seinem breit gefacherten Inte-
ressenspektrum, besser entspricht. <Fi-
nanziell aber kommt diese Ausbildung
fur mich einem Selbstmordkommando
gleich.> Dies deshalb, weil er nicht mehr
kostenguinstig bei seinen Eltern leben
kann und er wahrend den drei Schuljah-
ren von Erspartem und einem zuriickzu-
zahlenden  Studentendarlehen leben
muss. <Ich will die Ausbildung machen,
also muss ich auch dafir bluten.> Fede-
rer sieht die finanzielle Situation aber
auch als Druckmittel fir sich selbst, um
wirklich das Beste fir sich und seine be-
rufliche Laufbahn aus dem Lehrgang her-
auszuholen. Der 23-jahrige Rheintaler ist
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selbstkritisch und meint, er bringe kein
ausserordentlich grosses Kommunikati-
onstalent mit. Als Journalist tatig zu
sein, kann er sich aber vorstellen, hat er
doch bisweilen auch schon als freier Mit-
arbeiter fur's <St.Galler Tagblatt> gearbei-
tet. Wenn Federer aber ganz frei wahlen
konnte, wohin ihn sein berufliches
Schicksal treibt, dann gébe es nur etwas:
Imageberatung. Federer ist Uberzeugt
davon, dass vielen, vor allem industriel-
len Firmen ein falsches Bild anhaftet. Um
weiterhin Chancen auf dem Markt zu ha-
ben, brauche es Imagepflege, und genau
darin sieht Federer seine grosse Heraus-
forderung und ertraumte Tatigkeit. <Un-
ternehmen in der Schweiz brauchen ein
gutes Image, sonst gehen sie trotz guter
Qualitat im Markt unter>, tut Federer sei-
ne Uberzeugung kund. Seine Erwartun-
gen an die Ausbildung sind hoch: Bei-
spielsweise hofft er, dass die Schule stark

mit der Wirtschaft zusammenarbeite,
sich an dieser orientiere und den Ent-
wicklungen nicht hinterherhinke. Und er
hofft auf innovative und kreative Dozen-
ten, die ihn mitreissen konnen. Er weiss
aber auch, dass sowohl Dozierende wie
das Fuhrungsteam des Pilotlehrgangs,
auf Feedback angewiesen sind. <Meine
Mama hat mir eine riesige 'Schnorre' ge-
geben, ich werde sie sicher auch brau-
chen>, bekennt sich Federer dazu, dass er
zur Mitgestaltung des Studienganges und
zur Diskussion darlber bereit ist.



Medienmaschinen eins zu eins

Die Technik

Die Medienhochschule der ZHW arbeitet mit
Geist und Seele und mit konvergenter, vernetzter Me-
dientechnik fur alle Kandle — und alle Produktions-
stufen:

Fur die Recherche stehen digitale Videokame-
ras und Minidisc-Gerate bereit. Zum Schreiben und
fir Internet-Recherchen arbeiten die Studierenden
am eigenen Laptop, Mac oder Windows. Diesen
Laptop verbinden sie an lhrem Arbeitsplatz in der
Medienhochschule ber Ethernet mit dem Intra- und
dem Internet. Spatestens jetzt haben alle lhre eige-
ne Adresse im Netz. Beim Einrichten hilft der Haus-
techniker.

Mit 20 iMacs schneiden die Studierenden in
den Werkstéatten Text, Ton und Bild. Die Programme
dazu lernen sie in der Werkstatt <Tools> kennen und
nutzen. Fur die Produktion im Haus reicht also ein-
faches Werkzeug, es geht ums ziigige Gestalten,
nicht um technische Perfektion. Diese technische
Perfektion ist dagegen Thema in vier Stages, an vier
Tatorten in Radio, TV, Print und Online.

In jedem Arbeitsraum projiziert ein Tageslicht-
beamer an die Wand, was die Studierenden von den
Schnittplatzen oder Ihrem Laptop aus den Kollegin-
nen und Kollegen vorfiihren wollen. Eine Audio- und
Video-Anlage vermittelt Ton und Bild ab MiniDV,
VHS, SuperVHS, DVD, Musicassette, MiniDisc und CD.
Und in der Cafeteria tanken alle flr die Prasenz auf

Claudia Kordes

Eine grosse Erwartung hat die
Deutsche Claudia Kordes: Sie erhofft sich
namlich, dass der Pilotlehrgang all dies
bringen wird, was im Vorfeld von den Pro-
motoren versprochen wurde. Sie ist zu-
versichtlich. <Ich spire ein riesiges Enga-
gement der Verantwortlichen>, lobt sie
das Team, das die Studienrichtung
<Fachjournalismus und Unternehmens-
kommunikation> in nur eineinhalb Jah-
ren Wirklichkeit hat werden lassen. Kor-
des ist sich sehr bewusst, dass bei einem
Pilotprojekt nie ganz sicher ist, worauf es
hinauslauft und dass es oft auch ein ge-
wisses Risiko in sich birgt. <Ware ich in
Hamburg geblieben und hétte dort eine
Journalistenschule besucht, héatte ich ge-
wusst, was ich bekomme>, sagt die 26-
Jéhrige und denkt dabei zum Beispiel an
die renommierte Schule des Springer-Ver-
lags: <Ich hatte gewusst, was ich bekom-
me, es ware aber nicht das Richtige ge-
wesen.> Das Richtige hat sie nun
offenbar an der Zircher Hochschule Win-
terthur gefunden. Claudia Kordes ist aber
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dem wichtigsten Kanal: ihrer Ausstrahlung.

nicht deswegen in die Schweiz gekom-
men: Sie ist zu ihrem Schweizer Freund
gezogen, hat dann an verschiedenen Or-
ten gearbeitet und schliesslich bei der
Suche nach einer geeigneten Ausbil-
dungsmdglichkeit die ZHW gefunden.
Und sie glaubt gar, begrinden zu kén-
nen, weshalb gerade in der Schweiz eine
solche neue Ausbildungsmdglichkeit ent-
steht, die die verschiedenen Fachrichtun-
gen miteinander verknlpft: <In der
Schweiz ist im Gegensatz zu Deutschland
noch viel mehr Innovation gefragt, um in
Europa bestehen zu kénnen.>

Was sie in ihrer Zukunft machen
will, weiss Claudia Kordes, die nach dem
Abitur eine kaufménnische Berufsausbil-
dung absolviert und danach noch Gértne-
rin gelernt hat: Sie will als Journalistin
oder als Kommunikatorin in der Garten-
baubranche aktiv werden. <Fir mich war
schon immer klar, dass ich fachbezogen
schreiben will. Denn ich denke, die Jour-
nalistin oder der Journalist soll etwas da-
von vertsehen, woriiber er schreibt.> Kor-

des stellt in der Branche auch ein grosses
Bedurfnis fur moderne Kommunikations-
formen fest. <Da muss man unbedingt
etwas machen>, sagt sie und markiert da-
mit selbst ihr Betatigungsfeld der Zu-
kunft. Dass Kordes nun bei der ZHW ein-
gestiegen ist, hat noch weitere Grinde:
Sie wollte schon immer etwas Uber die
normale Berufsbildung hinaus machen,
wusste aber schon friih, dass eine Uni-
versitat nichts fur sie ist. <Ich mache ger-
ne etwas, wo ich nachher ein Ergebnis se-
he>, erklart sie ihren Hang zur Praxis.
Und so war klar, dass fur sie nur eine
Fachhochschule in Frage kommt.
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Das Wissen selbst generieren

Gute Tipps, Techniken und Strategien flr die
Praxis kommen aus der Praxis — und aus empirischer
Forschung. Erst die unvoreingenommene Messung
stellt den selbstgefalligen Irrtum bloss. Deshalb en-
gagiert sich die Medienhochschule der ZHW von An-
fang an in Projekten angewandter Forschung und
Entwicklung:

d

Mobilfunkrisiko und Medienberichterstattung
Textoptimierung in der Online-Redaktion

- Personalentwicklung fur Medienleute
Strategien beruflichen Schreibens
Musterlernen in der Mediengeschichte

- Geschichte der Werbung

Fachpresseprofil

PR fiir Nonprofits

d

d

d

a1

d

Erfahrung in der Arbeitswelt gehdrt dazu

Zum Studium zugelassen ist, wer einen der fol-
genden Schulabschliisse besitzt: eine Berufsmatura
kaufméannischer oder technischer Richtung, einen Di-
plom-Mittelschul-Abschluss, ein eidgendssisch aner-
kanntes Handelsdiplom nach dreijahriger Ausbildung
— oder eine gymnasiale Matura mit einem Jahr Be-
rufspraxis.

Auch aufgenommen werden kann, wer nach ei-
ner anderen Ausbildung gleichwertige schulische und
berufliche Kenntnisse vorweist. Nur mit diesem Riist-
zeug folgen die Studierenden dem medientypisch zii-
gigen Tempo des Studiums und bewéltigen die Vordi-
plomprifung nach dem ersten Jahr.

Die Projekte durchlaufen zur Zeit Bewilli-

gungsverfahren. Préazisere Informationen folgen.

Martin Laderach

Kaum Erfahrungen im Journalismus
hat der 23-jahrige Martin Laderach aus
Frauenfeld. Daflr hatte er wahrend rund
eineinhalb Jahren, als er bei einer Inter-
netfirma arbeitete, oft Kontakt mit Kund-
innen und Kunden. Dass sich ohne gute
Kommunikation das beste Produkt nicht
verkaufen lasst, ist ihm da klar gewor-
den. Seine Zukunft sieht er im Bereich
Public Relations und Werbung. Vorerst
warten aber noch drei Jahre an der ZHW
auf den Thurgauer, der die Fachhoch-
schule bereits bestens kennt. Vor einem
Jahr hat er némlich in Winterthur ein
Wirtschaftsstudium an der HWV — wie die
ZHW von vielen Studierenden dieser Fach-
richtung weiterhin genannt wird — be-
gonnen. <Der Unterricht in der HWV
kommt sehr trocken daher und konzen-
triert sich zu stark auf Betriebswirt-
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schaft>, begriindet L&derach seinen
Wechsel innerhalb der gréssten Fach-
hochschule der Schweiz. Ware der Lehr-
gang <Fachjournalismus und Unterneh-
menskommunikation> bereits vor einem
Jahr angeboten worden, hatte er sich
schon damals dafiir entschieden.
Schliesslich baut die neue Ausbildung
starker auf die Praxis auf. Und das ist ge-
nau das, was Laderach sucht. Er freut
sich denn auch sehr stark auf den Werk-
stattunterricht. Rund einen Tag in der
Woche werden er und seine Mitstudieren-
den sich in Gruppen und sehr praxisnah —
beispielsweise an einem Videoschnitt-
platz — Wissen und Féhigkeiten aneig-
nen. <'Learning by doing' entspricht mei-
ner Person viel mehr als standiges
Zuhoren.> Wie sehr seine eben begonne-
ne Ausbildung in die Tiefe gehen wird, ist

Laderach mehr oder minder egal. Fur ihn
ist ohnehin klar, dass der Lehrgang nebst
dem einem breiten Grundwissen uber
Kommunikation und Medienschaffen vor
allem eine Art Standortbestimmung ist:
<Dadurch, dass ich mit den verschieden-
sten Medien und Fachgebieten in Kontakt
kommen werde, wird es mir einfacher fal-
len zu sagen, in welche Richtung ich
mich beruflich weiterentwickeln mochte.>



Offene Tiren

Absolventinnen und Absolventen der Medien-
hochschule werden nicht lange suchen; wer solides
Fachwissen mitbringt und kommunizieren kann, ist
am Markt gefragt. Sie sind Uberdies darauf vorberei-
tet, laufend weiterzulernen und die Stelle und die
Perspektive zu wechseln — was in der Kommunikati-
onsbranche immer wichtiger wird.

Aber auch der Rahmen stimmt: Das eidgends-
sisch anerkannte FH-Diplom &ffnet Tlren beim Ein-
steigen, beim Umsteigen, beim Aufsteigen. Das wer-
den die diplomierten Kommunikatorinnen und
Journalisten spiren, Uberall in der Schweiz und dar-

Leichter denken
von Daniel Perrin

Gber hinaus: In unseren Nachbarlandern sind Hoch-
schul-Abschliisse zunehmend Standard fir Kommuni-
kationsberufe.

Wertvolle Kontakte kniipfen kénnen die Studie-
renden (brigens schon wéhrend der beiden Praktika,
in Medienredaktionen und an Arbeitsplatzen in der
Unternehmenskommunikation. Wir begleiten sie und
ihre Praxisprojekte, auch in London oder New York.
lhre Arbeitsmarkt-Fahigkeit ist unser Erfolg.

Eben war ich in Taiwan und Vancouver zugleich. In Taiwan bei
Ursula, die meine Texte roh Ubersetzt, und in Vancouver bei
Heather, die Ursulas Ubersetzungen poliert. Aus Marfurt schickt Ar-
ne ein Buchkapitel, und Luuk in Antwerpen fragt, wie es mir geht.
E-Mails! Geschaftspartner und Freunde irgendwo in der Welt treffe
ich am Laptop, wo immer sie sind — und wo immer ich bin: im Biro,

im Zug, am See.

Fiinfzig E-Mails im Tag sind aber nicht alles, was tiber techni-
sche Kandle in mein Bewusstsein dréangt. Radio, Fernsehen und
Presse liefern immer schnellere, prézisere, umfassendere Informa-
tion und immer mehr Mill dazu. Meine Informations-Treuhdnder,
zum Beispiel der <Tages-Anzeigers, das <Echo der Zeit> oder die NZzZ,
filtern fur mich die Flut der Informationen. Wahrnehmen will ich
ja nicht alles, sondern nur das, was mir bei meinen privaten, be-
ruflichen und politischen Entscheiden hilft. Mehr und mehr er-
reicht mich auch diese Information nicht auf Papier im Briefkasten
oder am Kiosk, sondern irgendwo, online, am Computer. Und da

gehort sie auch hin.

Mein Computer, drei Zentimeter flach und zwei Kilogramm
schwer, ist nicht nur Radio, Fernseher, Kiosk, Briefkasten, Bank-
schalter, Anrufbeantworter, Fotoalbum, Videoschnittplatz, Film-
projektor, Terminplaner und Notizblock, er ist auch mein erweiter-
tes Gedachtnis. Was ich an Gedanken festhalte, zieht hier seine
Spur. Von Archivschranken und Aktenstapeln habe ich mich verab-
schiedet, leichten Herzens. Aus Papier falze ich Flieger mit meinem
Sohn, und aufs Papier schreibe ich Kusse fur meine Frau. Der Rest
sind Bytes. Wenn ich irgendwas nachschauen will, sei es im Biiro,
im Zug oder am See: Ich finde es immer, auf der Harddisk und mit
Bookmarks oder google.com im Netz. Ist genug gearbeitet, klappe
ich den Deckel zu. Birro geschlossen, der Computer offline im Ru-

hezustand, ich auch.

Loslassen im Ruhezustand: Je mobiler, umspannender und all-
gegenwdrtiger die Kommunikation; je konvergenter, gebiindelter
die Medien; je downloadabler, gepixelter und verbrowserter die
Welt — desto wichtiger werden mir die Ruheinseln. Ruhe vor dem
Datenstrom, Ruhe vor Wértern und Icons und Teleziri.

Dann hat mich die Schwerkraft wieder, die Welt wird weit, und
riecht: im Biiro, im Zug — und, endlich, am See.

Guten Ruhezustand immer wieder, das wiinsche ich Ihnen!
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Ubersetzen, Dolmetschen,
Fachjournalismus, Unternehmens-
kommunikation: der Umgang

mit Botschaften von jenseits

von Urs Willi

der Grenze

-

Was hat das Departement Angewandte Linguistik und

Kulturwissenschaften dazu bewogen, einen neuen Studien-
gang in Fachjournalismus und Unternehmenskommuni-
kation anzubieten, den es bisher in der Schweiz auf Hoch-
schulstufe nicht gab? Urs Willi, der Departementsleiter,
geht auf Gemeinsamkeiten in der Ausbildung von Uber-
setzerinnen, Dolmetschern und Fachjournalistinnen,

Unternehmenskommunikatoren ein.
Am 23. Oktober 2000 haben an der ZHW rund

60 Studierende ein Studium aufgenommen, das es
bisher in der Schweiz nicht gab. Der neue Studien-
gang <Fachjournalismus und Unternehmenskommuni-
kation> erschliesst ein Berufsfeld, fiir das in unserem
Land bisher keine spezifische Ausbildung auf Hoch-
schulstufe angeboten wurde. Dabei sind sich Kenne-
rinnen und Kenner der Szene schon lange einig: Gut
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ausgebildete Medienfachleute mit Sach- und Ver-
mittlungskompetenz sind seltene Végel. Nicht nur
die Medien, auch Unternehmen und Behdrden brau-
chen zunehmend Kommunikatorinnen, die komplexe
Sachverhalte so vermitteln kdnnen, dass sie von den
Adressatinnen und Adressaten verstanden werden —
ohne dass die korrekte Darstellung auf der Strecke
bleibt, versteht sich. Wer solches kann, ist auf dem
Arbeitsmarkt gefragt — und nimmt in einer immer
stérker <verwissenschaftlichten> Welt eine zuneh-
mend wichtige gesellschaftliche Aufgabe wahr.

Was hat uns, das Departement Angewandte
Linguistik und Kulturwissenschaften der ZHW, dazu
bewogen, eine Lucke im helvetischen Bildungs-
system zu flllen, die zwar allseits beklagt wird, chne
dass aber bisher etwas dagegen unternommen wur-
de? Und was hat die Ausbildung von Medienfachleu-
ten mit unserem Kerngeschaft, der Ausbildung von
Ubersetzerinnen und Dolmetschern, zu tun?

Dass es sinnvoll sein konnte, die Ausbildung
von Sprachmittlern und von Medienfachleuten unter
einem Dach zu vereinen, ist keine neue oder beson-
ders originelle Erkenntnis. Die Berufsfelder haben,
bei allen Unterschieden, viel miteinander zu tun. Das
beweist schon der Umstand, dass immer wieder Ab-
solventinnen oder Absolventen der Dolmetscher-
schule nach dem Ubersetzerdiplom zu den Medien
hintiberwechseln und bei Zeitungen, in Radio und
Fernsehen, in der Unternehmenskommunikation tatig
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werden. Es Uberrascht deshalb auch nicht, dass ver-
schiedene Ausbildungsstatten im Ausland beide Aus-
bildungsstrange kombiniert anbieten.

Doch nicht nur die Berufsfelder sind verwandt:
Sowohl Sprachmittler wie Medienfachleute brauchen,
um ihr Handwerk erfolgreich auszuiiben, die gleichen
grundlegenden Eigenschaften: Eine wache Intelli-
genz, gepaart mit einer tichtigen Portion Neugier
auf alles, was dem Ubersetzer, der Fachjournalistin,
der Dolmetscherin, dem Unternehmenskommunikator
im Berufsleben begegnen kann — nicht als beildufige
Akzidenzien, versteht sich, sondern als Bestandteil
der beruflichen Aufgabe. Wer nicht bereit ist, Augen
und Ohren ein ganzes Berufsleben lang sperrangel-
weit offen zu halten, der wird die ganze Breite der
Aufgaben kaum bewaltigen kénnen. Natirlich kann
die Hochschule eine solche Disposition nicht erzeu-
gen, aber doch unterstiitzen und verstérken.

Die Offenheit fir alles Unbekannte und Neue
manifestiert sich unter anderem in einer tUberdurch-
schnittlichen Allgemeinbildung, die nicht nur den
klassischen Bildungskanon umfasst, sondern die dar-
Uber hinaus, mindestens gleichwertig, auch die Be-
reiche der Wirtschaft und der Technik einschliesst
und generell mit einem breiten Alltagswissen ein-
hergeht. Fir die Ausbildung der Studierenden in die-
sen Studiengdngen ist damit ein besonderes Problem
verbunden. Allgemeinbildung ist hier nicht ein «nice
to have»-Element, sondern gehdrt zum Kern der zu
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vermittelnden Kompetenzen. Allerdings kann es sich
an der Fachhochschule nicht um den Aufbau einer
Allgemeinbildung ab dem Punkt Null handeln, son-
dern um den Ausbau, die Verbreiterung eines bereits
vorhandenen Fundaments. Das aber kann nach un-
seren Erfahrungen weder bei Absolventinnen des
(deutsch)schweizerischen Gymnasiums und natur-
gemass noch weniger bei Berufsmaturandinnen und
-maturanden als gegeben vorausgesetzt werden. Des-
halb enthalt die Aufnahmepriifung fiir den Studien-
gang Ubersetzen seit einigen Jahren auch einige Fra-
gen, mit denen diese Art von Wissen geprift wird. Im
Studiengang Fachjournalismus und Unternehmens-
kommunikation ist eine Aufnahmeprifung bisher
nicht vorgesehen. Die Zukunft wird zeigen, ob dies
auf langere Sicht so bleiben kann.

Die zentrale Gemeinsamkeit beider Berufsfel-
der ist natirlich die Fahigkeit, sich sprachlich ange-
messen auszudriicken. Auch hier gilt, dass das Hoch-
schulstudium auf soliden Vorkenntnissen aufbauen
muss, denn in drei oder vier Studienjahren lassen
sich fehlende Grundlagen nicht beliebig aufarbeiten.
Und auch hier liegen die sprachlichen Kenntnisse
und Fertigkeiten bei den Absolventlnnen der Se-
kundarstufe Il nicht dort, wo sie fur die Aufnahme
eines sprachlich-kommunikativ orientierten Hoch-
schulstudiums liegen sollten: Die Bestehensquote fir
Maturandinnen und Maturanden liegt bei den Auf-
nahmepriifungen der kiinftigen Ubersetzerinnen im
langjahrigen Mittel bei etwa 60 %. Inhaberlnnen ei-
ner gymnasialen Matura, die sich fiir ein Ubersetzer-
studium einschreiben wollen, haben also eine Chan-
ce von rund 40%, dass sie die Aufnahmepriifung
nicht bestehen, weil sie eine der drei Studienspra-
chen, die sie belegen wollen, noch nicht genigend
beherrschen. Wenn hier auch meistens die Fremd-
sprachen das Hauptproblem darstellen, ist es doch
nicht selten eine zu schwache Muttersprachenkom-
petenz, welche die Kandidatinnen scheitern l&sst.
Dies gilt in verstarktem Masse auch fir das Vordiplom
nach dem ersten Studienjahr.

Bisher bestand die Mdglichkeit, Liicken in der
Sprachkompetenz und in der Allgemeinbildung in ei-
nem einjéhrigen Vorbereitungskurs vor dem eigentli-
chen Studium zu beheben, &hnlich den Vorberei-
tungskursen oder Zulassungsstudien, wie sie auch an
anderen Fachhochschulen bislang Ublich waren. Im
Zuge der Bildungsreformen der letzten Jahre sind
diese Angebote allenthalben unter (Spar-) Druck ge-
raten, auch bei uns, so dass im Moment nicht klar ist,
ob und fiir wen Vorbereitungskurse auch in Zukunft
angeboten werden — eine politische Entscheidung,
Uber die zur Zeit in der Bildungsdirektion nachge-
dacht wird. Sicher ist, dass der Anteil an Berufsma-
turandinnen in unseren sprachlich-kommunikativen
Fachhochschulstudiengdngen in Zukunft grosser
wird, ohne dass flr diesen Bereich eine eigentliche
Vorbereitung auf Sekundarstufe Il angeboten wiirde.
Berufsmaturitdten existieren bislang lediglich fir
den kaufménnischen, technischen, gewerblichen und
musischen Bereich. Angesichts dieser Umstande ist
der Wunsch nach Fortfiihrung eines staatlich unter-
sttzten Vorbereitungskurses sicher nicht unbillig —
billiger und padagogisch sinnvoller jedenfalls als ei-
ne Selektion der Studierenden beim ersten Vordiplom
am Ende des Grundstudiums.

Was die Tatigkeit von Fachjournalisten und
Sprachmittlern schliesslich am innigsten miteinan-
der verbindet, ist die «Kernkompetenz» dieser Beru-
fe: die Fahigkeit, einen sprachlich kodierten Sach-
verhalt pragmatisch angemessen und unter
moglichst geringer Verdnderung des Inhalts so neu
zu formulieren, dass er fur ein Zielpublikum ver-
standlich wird, das Uber den urspriinglichen Code
nicht oder nur unvollstdndig verfiigt. Es geht also,
anders gesagt, darum, Botschaften aus einer Sprach-
form in eine andere zu transportieren, sie zu Uber-
setzen. Die klassischen Sprachmittler, Ubersetzer
und Dolmetscher, tun dies iber die Grenzen von Ein-
zelsprachen hinweg (die ersteren schriftlich, die
letzteren miindlich), Fachjournalistinnen und Spe-
zialisten fiir Unternehmenskommunikation uberset-
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zen innerhalb ein und derselben Sprache von einem
sprachlichen Register in ein anderes. Natirlich gibt
es gerade in diesem zentralen Bereich auch gewich-
tige Unterschiede zwischen der Arbeit von Uberset-
zenden und Fachjournalisten: So haben sich die ei-
nen peinlich genau an eine schriftliche Vorlage zu
halten. Deshalb gehort zu den priméren Anforderun-
gen an eine Ubersetzerin die Kenntnis unterschied-
lichster Textsorten und ihrer Normen in den Einzel-
sprachen, wie auch der Unterschiede zwischen den
Einzelsprachen, ebenso die Fahigkeit, Texte ver-
schiedenster Sorten zu reproduzieren. Die Kenntnis
eines Fachgebiets ist fur Sprachmittler zwar wichtig,
aber der Grad der Spezialisierung wird nie ein gewis-
ses Mass Uberschreiten kénnen. Der Beruf fordert ge-
nauso sehr eine generalistische Ausrichtung, und das
Feld der Fachgebiete ist praktisch unbegrenzt. Der
Ubersetzer muss von moglichst vielen Dingen soviel
wissen, dass er sich innerhalb verninftiger Zeit so-
weit in ein Gebiet einarbeiten kann, dass eine kor-
rekte Ubersetzungsleistung moglich wird. Fachjour-
nalistinnen hingegen bendtigen ein grindliches
Fachwissen auf ihrem Spezialgebiet. Um Uber Wirt-
schaftsfragen oder technische Entwicklungen zu be-
richten, bedirfen die Medienfachleute nicht nur des
Uberblicks, sondern auch des tieferen Verstandnisses
der jeweiligen Fachgebiete. Deshalb ist der anzustre-
bende Grad der Spezialisierung hier héher als bei den
Sprachmittlern. Entsprechend héher dotiert sind die
Anteile der Fachausbildung in der Stundentafel.

Fur die Vermittlung des einschlagigen Fachwis-
sens in Wirtschaft und Technik kann auf die entspre-
chenden Kompetenzen des wirtschaftlichen und
technischen Bereichs der ZHW zuruickgegriffen wer-
den. Ein Gleiches gilt fiir die sprachlich-translatori-
schen und allgemeinbildenden Ausbildungsteile, fir
deren Vermittlung das Know-how ebenfalls im Hause
zur Verfigung steht. Der Auf- und Ausbau des Be-
reichs Medienkompetenz schliesslich ist ein Gemein-
schaftswerk von Dozierenden aus dem Hause zusam-
men mit den hervorragenden Fachleuten, die von
ausserhalb zu uns gestossen sind. Sie haben ihr
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Fachwissen, ihren wissenschaftlichen Hintergrund,
ihre Berufserfahrung, ihr Beziehungsnetz mitge-
bracht, aber auch neue Ideen und andere Perspekti-
ven.

Der Studiengang Fachjournalismus und Unter-
nehmenskommunikation ist die erste grosse padago-
gische Innovation der Zurcher Hochschule Win-
terthur. Alle Bereiche der Hochschule sind an ihm
beteiligt, er ist ein echtes Resultat der Fusion unse-
rer drei Schulen, die hier gemeinsam etwas zu Wege
gebracht haben, was sie alleine nicht geschafft hat-
ten. Wer in den letzten Monaten hie und da vom
Zweifel an der Sinnhaltigkeit bildungspolitischer
Entwicklungen geplagt wurde, mdge sich daran erin-
nern, dass uns die Zeiten des Wandels — neben vie-
lem anderen — auch Chancen bescheren, die wir niit-
zen konnen. Ein Anfang ist gemacht, weitere
Innovationen im Uberschneidungsgebiet von Spra-
che, Technik und Wirtschaft sind in Planung.

Dass uns die Arbeit auch ohne weitere Neue-
rungen nicht ausgehen wirde, zeigt ein Blick auf die
Liste der Aufgaben, die der neue Studiengang in den
néchsten Monaten flr uns bereithalt: Neben der ei-
gentlichen Realisierung des didaktischen Konzepts
wird uns der Aufbau eines Forschungs- und Weiter-
bildungbetriebs, das Kniipfen der entsprechenden
Netze und die fortlaufende Evaluation aller Tatigkei-
ten bereits tlichtig auf Trab halten. Andererseits ha-
ben wir dank unserer Konstellation als sprachlich-
kulturwissenschaftliche Abteilung innerhalb einer
Mehrsparten-Fachhochschule die einzigartige Mdg-
lichkeit, in der Zusammenarbeit mit den Kolleglnnen
von Technik und Okonomie sowohl Bestehendes zu
verbessern als auch Neues zu schaffen. Wir sehen es
als Verpflichtung, diese Chance nach Kréaften zu nut-
zen. Deshalb werden wir uns alle Miihe geben, die
vielbeschworene Interdisziplinaritdt an unserer
Hochschule Tatsache werden zu lassen.
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Pladoyer fir einen neuen Wissenstyp:
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zu integrieren.

von Vinzenz Wyss

Berufe im Kommunikationsbereich galten lange Zeit eher als
Begabungsberufe. Der Beginn Uber ein Volontariat, learning

by doing, war der Kdnigsweg. Vinzenz Wyss zeigt, dass der

Studiengang <Fachjournalismus und Unternehmenskommuni-

kation> einen neuen Zugang zu diesen Berufen 6ffnet und

damit einen Beitrag zur Professionalisierung des Unter-

nehmenskommunikationsbereichs leistet.

Lic. phil. Vinzenz Wyss ist an der ZHW als Bereichleiter zustandig fir Ange-
bote im Bereich Kommunikationstheorie. Er steht im Kontakt mit Dozierenden, die
in diesem Bereich beispielsweise in die Facher Linguistik, Mediengeschichte, Me-
dienrecht und -ethik oder Mediensysteme einfihren.

Vinzenz Wyss unterrichtet im Fach Medientheorie und Medienforschung. Er hat
selber einige Jahre im Lokaljournalismus gearbeitet, bringt aber als Medienwis-
senschaftler vor allem medienrelevantes Reflexionswissen in den Unterricht ein.

Neben seiner Bereichsleiterrolle an der ZHW bleibt Wyss an der Universitat
Zurich weiterhin in der wissenschaftlichen Lehre und Forschung tétig. Sein Spe-
zialgebiet ist journalistische Qualitatssicherung.
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Der an der Zircher Hochschule Winterthur neu
geschaffene Studiengang <Fachjournalismus und Un-
ternehmenskommunikation> hat den Anspruch, einen
nicht unwesentlichen Beitrag an die Professiona-
lisierung der Kommunikationsberufe im Bereich
Fachjournalismus und Organisationskommunikation
zu leisten. Professionalisierung setzt allerdings wis-
senschaftlich fundiertes und systematisch generier-
tes Wissen in Form von bestimmten Theoriebestan-



den und empirisch gesicherten Evidenzen voraus. Der
Studiengang steht damit vor der zentralen Heraus-
forderung, wie der optimale Transfer wissenschaftli-
chen Erklarungswissens in die berufliche Handlungs-
praxis zu bewerkstelligen ist. Am Beispiel des
Fachbereichs <Kommunikationskompetenz> wird hier
fur die Notwendigkeit des Einbezugs wissenschaftli-
chen Wissens in die berufsvorbereitende Ausbildung
pladiert. Dabei wird von einem rein inputorientierten
Transfer-Verstéandnis Abschied genommen.

Kommunikationsberufe wie Journalismus oder
PR-Management bzw. -beratung gelten im Vergleich
zu derjenigen der Arzte, Rechtsanwdlte oder Wissen-
schaftler als bislang wenig professionalisiert. Nach
wie vor entbehrt die Rekrutierung des Nachwuchses
einer einheitlichen Regelung und entsprechend wird
auch nicht eine einheitliche Qualifikation von den
Berufsanwartern erwartet. Aktuelle Forschungsdaten
zeigen, dass fir 15% der Journalisten angenommen
werden muss, dass ihre berufliche Sozialisation bis-
her allein auf dem Weg des <learning by doing> er-
folgte (vgl. Tabelle).

Daneben nennen 27 % nur eine einzige der vor-

gegebenen Aushildungen, wobei in erster Linie das
Volontariat als praxisorientierte Anlehre in der Re-

zhwinfo 6-00

| Absolvierte Ausbildungskombinationen

von Schweizer Journalisten

Ausbildungsprofile %
Arbeits- und Lerntechnik 10
keine journalistische Ausbildung 15.2
nur Volontariat 9.1
nur Praktikum 5.7
nur Journalistenschule 3.8
nur Weiterbildungskurse in Medienbetrieben 3.2
nur Weiterbildungskurse am MAZ 2.9
nur Publizistik-/Medienwissenschaft 2.3
Journalistenschule + Volontariat 11.2
Praktikum + Weiterbildungskurse in
Medienbetrieben 3.6
Volontariat + Weiterbildungskurse am MAZ 3.4
Volontariat + Weiterbildungskurse in
Medienbetrieben 2.9
Praktikum + Volontariat 2.8
Journalistenschule + Weiterbildungskurse in
Medienbetrieben + Volontariat 2.7
Volontariat + Publizistik-/Medien-

wissenschaft 2.6
Weiterbildungskurse in Medienbetrieben +
Praktikum + Volontariat 2.6

Quelle: Marr/Wyss/Blum/Bonfadelli (2000:89)

daktion die am haufigsten genutzte Form der Berufs-
vorbereitung gilt. Jeder zweite Journalist hat sie
durchlaufen. Jeder vierte Journalist gibt zudem an,
einmal eine Journalistenschule besucht zu haben.
Die nebenstehende Tabelle zeigt aber auch, dass es
bislang keinen Konigsweg fir den Berufseinstieg
gibt. Fiir den Bereich der Offentlichkeitsarbeit liegen
keine empirischen Daten vor. Erfahrungen aus dem
Ausland zeigen aber, dass dieser Bereich als noch viel
weniger professionalisiert gilt.

Die Grunde fur die nur zdgerlich voranschrei-
tende Professionalisierung der Kommunikationsberu-
fe liegen sicherlich auch im sogenannten freien Be-
rufszugang. Dies mag mitverantwortlich dafir sein,
dass diese Berufe lange als Begabungs- statt als Bil-
dungsberufe galten. Inzwischen scheint es aber auch
bei den hartgesottenen Praktikern einen Konsens
dariiber zu geben, dass die Tatigkeit der Kommunika-
toren eben auch einen Bildungsberuf darstellt. Weder
Journalismus noch Offentlichkeitsarbeit sind freie
Berufe. Wenn die Kommunikatoren mit ihrer Arbeit
beginnen, sind die zentralen Rahmenbedingungen
der Tatigkeit bereits stark abgesteckt durch techni-
sche, organisatorische und 6konomische Hand-
lungszwénge. Allein diese Tatsache macht deutlich,
dass eine adaquate berufsvorbereitende Ausbildung
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nicht geniigen kann, die bloss Wissen der alltaglichen
Handlungspraxis vermittelt und die Prioritten aus-
schliesslich im Bereich der Vermittlungskompetenz
und instrumenteller Fahigkeiten ansetzt.

Im Folgenden soll verdeutlicht werden, dass ei-
ne ernstzunehmende Ausbildung in Journalismus und
Unternehmenskommunikation neben der Vermitt-
lungskompetenz auch die Lernziele Fach-, Sach- und
Reflexionskompetenz zu integrieren hat, und dass ei-
ne solche Zielsetzung nicht darum herum kommt,
auch wissenschaftliches Begriindungswissen zu ver-
mitteln.

Das von Weischenberg (1990) entwickelte Kom-
petenzenraster basiert auf den drei Sdulen Fachkom-
petenz, Vermittlungskompetenz und Sachkompetenz.
Diese zentralen Bereiche werden ergénzt durch den
Kompetenzbereich der sozialen Orientierung (vgl.
Abb. 2). Das Modell bezieht sich auf journalistische
Kompetenzen, wobei es flir den Bereich Unterneh-
menskommunikation nur leicht modifiziert werden
musste:

Fachkompetenz beinhaltet redaktionsspezifi-
sche instrumentelle F&higkeiten (<Handwerk>) und
spezifisches journalistisches Fachwissen, das auf
kommunikationswissenschaftlichen  Erkenntnissen
beruht. Das fachspezifische Medienwissen soll die

JOURNALISTISCHE KOMPETENZ

FACH-

KOMPETENZ

Instrumentelle
Fahigkeiten

«Handwerk»

- Recherche
- Selektion

- Redigieren
- Organisieren
= Technik

Journalistisches
Fachwissen

= Mediendkonomie
= Medienpolitik

= Medienrecht

= Medienethik

- Mediengeschichte
= Medientechnik

VERMITTLUNGS-
KOMPETENZ

Artikulations-
Fahigkeit

Prasentation
= themenorientiert
= rezipientenorientiert

Kenntnis der
Darstellungsformen

Soziale
Orientierung
= Funktionsbewuftsein
- Reflexionsféhigkeit

= AutonomiebewuBtsein
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SACH-
KOMPETENZ

Ressort-/
Spezialwissen

Orientierungswissen

= Kenntnis
gesellschaftlicher
Grundlagenfacher
zur Einordnung des
Spezialwissens in
Zusammenhange

= Kenntnis der
Spezialfacher
(Okonomie, Technik)

= Quellenkenntnis

- Techniken des
wissenschaftlichen
Arbeitens

- Methodenkenntnis

theoretische Grundlage fir die Kompetenzfelder
Funktionsbewusstsein, Reflexionsfahigkeit und Au-
tonomiebewusstsein bereitstellen (vgl. Kompetenz-
bereich soziale Orientierung). Zum journalistischen
Fachwissen sind neben allgemeinen kommunika-
tionswissenschaftlichen Erkenntnissen auch Kennt-
nisse aus den Forschungsbereichen Mediendkonomie,
Medienpolitik, Medienrecht, Medienethik, Medienge-
schichte und Medientechnik zu z&hlen. Zudem zeich-
net sich journalistische Kompetenz auch durch ins-
trumentelle Fahigkeiten wie Recherche, Auswabhl,
Redigieren, Organisieren und Umgang mit der Tech-
nik aus. Kommunikationswissenschaftliche Grundla-
gen gehoren aber auch fiir angehende Unterneh-
menskommunikatorinnen und -kommunikatoren zur
Fachkompetenz. Die Unternehmenskommunikation
setzt zudem wissenschaftlich fundierte Kenntnisse
Uiber die Grundlagen interessenvertretender strate-
gischer Kommunikation und Organisationskommu-
nikation voraus, wobei zu betonen ist, dass diese
Kompetenz genauso fir die Ausiibung des Journa-
listenberufes relevant ist.

In den Bereich der Vermittlungskompetenz fal-
len allgemein sprachliche Fahigkeiten, die themen-
oder rezipientenaddquate Umsetzung von Informa-
tionen, oder die <Verpackung> in addquate journa-
listische Darstellungsformen. Die kommunikative
Kompetenz umfasst zudem die situations- und publi-
kumsgerechte Umsetzung realer Sachverhalte in
redaktionelle Beitrége. Dies erfordert auch die Uber-
windung von Kommunikationsbarrieren sowie vertief-
te Kenntnisse, z. B. der Rezeptionsforschung. Fir den
Bereich der Unternehmenskommunikation kommen
Fahigkeiten der Analyse, Planung, Konzeption, Um-
setzung und Evaluation beispielsweise von Kam-
pagnen dazu.

Sachkompetenz bezieht sich auf das journali-
stisch zu bearbeitende Sachthema. Voraussetzung
dafir ist Allgemeinwissen aber auch <Ressort-> oder
«Spezialwissen>. Sachkompetenz ist die Grundlage,
um ausreichende Kenntnisse uber den bearbeiteten
Gegenstand zu erwerben. Es ist anzunehmen, dass
dem Journalisten die Umsetzung von extramedialer
Wirklichkeit in Medienrealitdt um so besser gelingt,
je mehr er davon versteht. In diesen Bereich fallt
aber auch zusétzliches Orientierungswissen: Die
Fahigkeit, das Spezialwissen in soziale, politische
und o6konomische Zusammenh&nge einzuordnen.
Schliesslich besteht eine journalistische Kompetenz
in diesem Bereich auch darin, sich den Zugang zum
bendtigten Orientierungs- und Sachwissen verschaf-
fen zu konnen. Dazu gehoren insbhesondere sozial-
wissenschaftliche Methodenkenntnisse, damit empi-
rische  Forschungsergebnisse auch  kompetent
erschlossen und beurteilt werden kénnen. Angesichts
der zunehmenden Bedeutung neuer luK-Technologien
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Abb. 3: Ein wesentliches Ziel
der Ausbildung besteht in der
Vermittlung von Reflexions-
kompetenz aufgrund wissen-
schaftlicher Theoriebestande.

« wollen wir nicht
lizber Freunde blei-

wird in diesem Zusammenhang auch
der Umgang mit elektronischen Da-
tenbanken bedeutungsvoller. Fir
das Berufsfeld Offentlichkeitsarbeit
und  Unternehmenskommunikation
kann hier die Notwendigkeit von
Kenntnissen der Organisation hin-
zugefligt werden, weil PR im Auftrag
spezifischer Organisation agiert.

arikatur: Kieser

Soziale Orientierung: Schliess-
lich muss der Journalist in der Lage sein, Uber sein
eigenes journalistisches Handeln nachzudenken. Er
muss die Fahigkeit haben, seine gesellschaftliche
Funktion zu erkennen und zu reflektieren. Dazu
gehdrt auch die kritische Uberpriifung der journali-
stischen Berufsrolle und der Arbeitsbedingungen im
Produktionsprozess. Im Bereich der Unternehmens-
kommunikation beinhaltet soziale Orientierung das
Bewusstsein tiber die Funktion von Offentlichkeitsar-
beit als Auftragskommunikation und andererseits die
Féhigkeit zur Reflexion dieser T&tigkeit in ihrer ge-
sellschaftlichen Bedeutung.

Es muss hier deutlich geworden sein, dass die
Ausbildung der angesprochenen Kompetenzfelder
nicht nur auf Alltagswissen und Alltagsverstandnis
basieren darf, sondern auch auf wissenschaftlich fun-
diertes Wissen zurlickgreifen muss. Eine rein praxiso-
rientierte Anlehre im Sinne des Lernens einer spezifi-
schen Hausordnung, wie sie etwa durch das
Volontariat vermittelt wird, gentgt nicht. Auch die
sich vor allem an der Vermittlungskompetenz und an
instrumentellen Fahigkeiten orientierenden Journali-
stenschulen leisten die erforderliche Integration von
theoretisch-empirischen und praktisch-normativem
Wissen nur unzureichend. Der Schwerpunkt der uni-
versitaren Ausbildung im Rahmen eines Publizi-
stikwissenschafts-Studiums wiederum liegt vorwie-
gend im Bereich der Fachkompetenz. Véllig
vernachléssigt wird dort ein anwendungsorientierter
Zugang.

Der Studiengang <Fachjournalismus und Unter-
nehmenskommunikation> versucht, trotz expliziter
Anwendungsorientierung auch der Vermittlung theo-
retisch-empirischen Wissens gerecht zu werden. Im
Bereich <Kommunikationskompetenz> werden bei-
spielsweise im Rahmen des Themenschwerpunkts
«Kommunikationstheorie» wissenschaftlich fundierte
Theoriebestdnde vermittelt und verarbeitet, die eine
Reflexion Uber das kommunikative Handeln im Be-
rufsfeld Fachjournalismus und Unternehmenskom-
munikation ermdglichen sollen. Konkrete Transfer-
gefdsse sind etwa die Vorlesungen im Fach
Kommunikationstheorie. So stellt beispielsweise die
Vorlesung <Medienforschung und Medientheorie> Wis-
sen bereit, das dafur herangezogen werden kann, Me-
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dienleistungen oder PR-Leistungen in einem gesamt-
gesellschaftlichen Zusammenhang zu begreifen, jour-
nalistische Qualitdt unter normativen Gesichtspunk-
ten zu evaluieren, die Strukturen einer redaktionellen
Organisation unter 6konomischen, technologischen
und publizistischen Gesichtpunkten zu optimieren,
die Funktion von Mitarbeiterzeitschriften zu identi-
fizieren oder Uber das Verhéltnis zwischen PR und
Journalismus zu reflektieren. Diese Vorlesung liefert
aber auch viel grundsatzlicher Grundlagen fiir die Re-
flexion (ber die eigene Berufsrolle oder Uber die
Mdglichkeiten der Publikumsforschung, Aussagen
Uber das Rezeptionsverhalten der Publika zu ma-
chen. Die Vorlesung <Medienrecht und Medienethik>
vermittelt Wissen Uber interpretierbare Normen und
Grundsétze, die bei der Ausiibung des Berufes
Schranken setzen oder Freirdume schaffen.

Wie kann aber der Wissenstransfer von der Wis-
senschaft in die praxis- und anwendungsorientierte
Ausbildung bewerkstelligt werden? Die berufsrele-
vante Vermittlung von wissenschaftlichem Wissen
darf nicht mit einer automatischen und identischen
Verwendung des wissenschaftlichen Wissens in der
Praxis gleichgesetzt werden. Das berufspraktische
Handeln funktioniert nach einer Eigenlogik. Das
heisst, dass das in der Praxis relevante Handlungs-
wissen nicht dem wissenschaftlichen Erklarungswis-
sen entsprechen kann. Professionalisierung bedeutet
nicht Verwissenschaftlichung, und professionelles
Wissen ist nicht berufspraktisches Wissen, das ein-
fach mit wissenschaftlichem Wissen angereichert ist.
Es handelt sich vielmehr um einen spezifischen Wis-
senstyp mit eigenstandiger Logik. Professionelles
Wissen muss die Elemente wissenschaftlichen Wis-
sens und praktischen Kénnens — also Begriundungs-
und Handlungswissen — integrieren.

Setzt sich die berufsvorbereitende Ausbildung
zum Ziel, die Professionalisierung voranzutreiben
und zur Optimierung der Berufspraxis beizutragen,
liegt die zentrale Herausforderung darin, den Beitrag
an Professionalisierung von Journalismus und Unter-
nehmenskommunikation nicht als Verwissenschaftli-
chung des berufspraktischen Handlungswissens zu
betrachten und Vermittlung von berufsrelevantem
Wissen als Transfer oder Infusion wissenschaftlichen
Wissens misszuverstehen. Nicht die additive Ergan-
zung von wissenschaftlich fundiertem Erklarungswis-
sen und berufspraktischem Alltagswissen ist das Ziel,
sondern die Integration von theoretisch-empiri-
schem und praktisch-normativem Wissen in einem
neuen Wissenstyp.
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Sozialkompetenz -
im Kommunikationsbereich

mehr als ein Schlagwort

Dr. Esther Girsberger leitet den Bereich «Sozialkompetenz> im dreijahrigen
Lehrgang <Fachjournalismus und Unternehmenskommunikation>. Die promovier-
te Juristin war bei der Volkswirtschaftsdirektion des Kantons Zirich im Amt fur
Berufsbildung tétig, bevor sie den Wechsel in den Journalismus vollzog. Nach
mehreren Jahren bei der <Neuen Zircher Zeitung> (unter anderem als Korre-
spondentin der italienischen Schweiz) machte sie sich bei der <SonntagsZeitung»
mit dem Infotainment-Stil vertraut, um dann zur Berner Tageszeitung <Der
Bund> zu wechseln. Dort war sie Bundeshausredaktorin und Inland-Chefin, bis
sie der damalige Chefredaktor des <Tages-Anzeigers>, Roger de Weck, zur stell-
vertretenden Chefredaktorin nach Zirich zurtickholte. Nach seinem Abgang war
Esther Girsberger bis Ende 1999 Chefredaktorin des <Tages-Anzeigers>. An-
schliessend war sie flr kurze Zeit Kommunikationsverantwortliche des Pharma-
konzerns Novartis in Basel. Neben ihrer Bereichsleitung an der zlrcherischen
Hochschule in Winterthur absolviert sie das berufsbegleitende Executive-MBA
an der Hochschule St. Gallen und flihrt verschiedene Beratungsmandate aus.
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Von Esther Girsberger o

Manch einer mag sich wundern tber die wich-
tige Rolle, die dem Bereich <Sozialkompetenz> im
Lehrgang <Fachjournalismus und Unternehmenskom-
munikation> zukommt. Manch eine wird sich nicht
nur dartber wundern, sondern sich vielleicht auch
dartiber &rgern. «Sozialkompetenz>, das ist doch das
Schlagwort des Neoliberalismus, das Deckméantelchen
einer immer brutaler und riicksichtsloser vorgehen-
den Wirtschaft, ein Begriff, den Wirtschaftsverant-
wortliche besonders gerne benutzen, ohne zu wissen,
was wirklich dahinter steht. Mit anderen Worten: So-
zialkompetenz ist eine Entschuldigung, und um sich
beruflich erfolgreich bewegen zu kdnnen, braucht es
ganz andere Voraussetzungen. Dem widerspricht —



1 Nzz vom 20. September 2000,
Nr. 219, Seite 83; BZonline,
20.9.2000.

2 porsch Friedrich, Psychologi-
sches Worterbuch, 13. Aufl.
1998,

Verlag Hans Huber, Bern.

glucklicherweise — die neuste Umfrage, welche die
Stellenvermittlungsfirma <Manpower> bei 2900 Per-
sonalleitern in acht Landern durchfiihren liesst. 54
Prozent aller befragten Schweizer Personalchefs ge-
ben an, die Personlichkeit des Kandidaten oder der
Kandidatin sei das wichtigste Rekrutierungskriteri-
um. 45 Prozent sehen dieses in der Erfahrung und
Sachkompetenz und nur gerade ein Prozent bei den
erworbenen Ausbildungsabschlissen.

Der Begriff <Sozialkompetenz> schwirrt in den
oberen Firmenetagen besonders h&ufig herum — ganz
besonders vor einer Fusion, einer Ubernahme bezie-
hungsweise dann, wenn tiefgreifende Veranderungen
in einem Betrieb bevorstehen, die meistens mit ei-
nem Stellenabbau verbunden sind. In solchen Mo-
menten missten nicht nur die Fiihrungskréfte, son-
dern auch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein
grosses Mass an Sozialkompetenz an den Tag legen,
wird gesagt. Ist den Anforderungen Genlige getan,
wenn der Vorsitzende der Geschéftsleitung mit be-
legter Stimme verkiindet, es falle ihm schwer,
langjahrige Mitarbeiter ins Ungewisse zu schicken, er
werde aber personlich alles daran setzen, dass dieser
unumgéngliche Veranderungsprozess mehr als Chan-
ce denn als Risiko angenommen wiirde? Greift man
zur etwas altbacken wirkenden Definition, die sich
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im psychologischen Worterbuch? findet, wére man
versucht, diese Frage bejahend zu beantworten: «So-
zialkompetenz ist ein von E. A. Doll verwendeter Be-
griff zur Beschreibung des Sozialverhaltens. Mit So-
zialkompetenz ist vor allem die Befdhigung des
Individuums gemeint, sich selber helfen zu kénnen
und sozialen Kontakt zu Mitmenschen aufzunehmen.
Damit verbunden ist die Verantwortung des Men-
schen fir sich selber und fiir andere Individuen>.
Dem wiirde der oben erwéhnte CEO sicher zustimmen.
Ob dem Nicken im Zeitalter des pervertiert verstan-
denen Shareholder-value die erforderlichen Taten
auch auf die Dauer folgen, steht auf einem anderen
Blatt.

Unter Kompetenz wird Ublicherweise das Ge-
schick des Individuums verstanden, effizient und ef-
fektiv mit der Umwelt zu interagieren. Bei der Sozi-
alkompetenz stehen zwei Aspekte im Vordergrund:
Zum einen geht es um die Entfaltung der eigenen Per-
sonlichkeit als Voraussetzung fur selbstéandiges und
selbstbewusstes Handeln. Zum andern ist damit die
Tauglichkeit gemeint, in einer Gemeinschaft zu
arbeiten, Verantwortung zu Ubernehmen und als
mundiger Mensch an der Entwicklung des sozialen
Systems mitzuwirken. Gesamthaft bedeutet Sozial-
kompetenz also die Fahigkeit, im privaten, berufli-
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chen und gesamtgesellschaftlichen Kontext selb-
standig, umsichtig und nutzbringend zu handeln. Die
Sozialkompetenz wird in der Gemeinschaft (aus)ge-
bildet. Sie ist vor allem dann erreicht, wenn aus Per-
sonen Personlichkeiten geworden sind.

Ist das in einer Ausbildung lernbar? Und noch
mehr: ist das (berhaupt lehrbar? Und, falls es lern-
und lehrbar ist, warum soll es vor allem zukinftigen
Fachjournalistinnen und Unternehmenskommunika-
toren beigebracht werden?

Gehen wir die Sozialkompetenz von den drei
Ebenen «<Ich», <Sache> und <Die Anderen> an, so wird
rasch klar, wie wichtig die Sozialkompetenz gerade in
den Kommunikationsberufen ist.

= Unter das <Selbst-Bewusst-Sein> féllt die Rol-
lendistanz, die Kritik- und die Konfliktféhig-
keit sowie die Aufrichtigkeit. Unabdingbare
Voraussetzungen fiir einen Journalisten und
fir eine Unternehmenskommunikatorin.

- Unter die <Sache> wird subsumiert: die eigene
Verantwortung gegeniiber den gesellschaftli-
chen Gemeinschaften zu erkennen, die Moral
und Ethik der gesellschaftlichen Gemeinschaf-
ten zu respektieren sowie eine eigene Moral zu
entwickeln. Das mag zur Zeit der erfolgreichen
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<Big Brother-Sendungen l&cherlich ténen.
Doch solange man Medien einen aufklareri-
schen Auftrag zubilligt und zutraut und von
Unternehmen ein gesellschaftshewusstes Ver-
halten und Handeln erwartet, sind vor allem
die Journalisten bzw. die Kommunikatoren auf-
gefordert, sich mit diesen Anforderungen nicht
nur auseinanderzusetzen, sondern sie auch
ehrlich umzusetzen.

Schliesslich kommt bei der Sozialkompetenz
noch die dritte Ebene des <Miindig-Seins>, das
heisst des Umgangs mit Anderen hinzu. Darun-
ter fallen Kooperations-, Kommunikations- und
Integrationsfahigkeit, Offenheit und Fairness.
Eine Kommunikatorin, die dieses Handwerk
nicht beherrscht, wird niemals glaubwiirdig
und damit auch nicht erfolgreich sein. In
vielen Berufen st die Sozialkompetenz
hauptsachlich bei Fihrungspersonen gefragt.
In den Kommunikationsberufen ist sie schon
auf unterster Stufe wesentliche Voraussetzung:
Wenn ein Journalist einen Wirtschaftsvertreter
interviewt, so hat er im Interview nicht nur mit
Sachkenntnis zu gldnzen. Er muss das Naturell
und die Laune des Gegeniibers einschétzen
kdnnen, muss sich ihm im Stil anpassen und
beim Interviewten den Eindruck erwecken, er



3 Handelszeitung online vom
13. September 2000.

kénne dem Journalisten trotz seiner kritischen
Haltung vertrauen. Wenn ein Mitglied der Un-
ternehmenskommunikation der Offentlichkeit
— sei es Uber die Medien, sei es im direkten
Kontakt — einen Teil der Firmenphilosophie
ndher bringen will, so hat es offen und fair zu
sein, hat die Distanz zu wahren, ohne Uber-
heblich zu wirken und auf Kritik nicht primér
abwehrend, sondern reflexiv zu reagieren.

Aber zurtick zur Frage, wie die Sozialkompetenz
gelehrt und damit auch gelernt werden kann. Per-
sonlichkeiten entwickeln sich; dazu kann ein Fach-
hochschulstudium in drei Jahren aber nur einen klei-
nen Teil leisten. Hingegen ist es mdglich, im
Lehrgang sozialkompetentes Verhalten zu erlernen,
wonach ein Kompromiss zwischen Selbstverwirkli-
chung und Anpassung an die Anforderungen ver-
schiedener Lebens- und Berufsbereiche hergestellt
wird. Das lasst sich weniger Ubers Dozieren, als tibers
Selbst-Erleben erreichen: Indem der Teambildungs-
prozess bewusst gemacht wird, das vernetzte Denken
erprobt und die Selbstverantwortung durch eigen-
standiges Handeln geiibt wird. Dazu gehdéren Tutori-
als, Werkstétten, Stages und Praktika, in denen die
Studentinnen und Studenten nicht nur ausiiben, was
ihnen aufgetragen wird, sondern sich selbst einbrin-
gen und ihre in den vier Schulwénden erfahrene So-
zialkompetenz <in die Wirklichkeit> tragen kénnen.
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Ein wesentlicher Faktor der Kommunikations-
berufe betrifft die Fahigkeit, mit anderen in Bezie-
hungen treten zu kdnnen. Auch das ist Bestandteil
einer breit gefassten Sozialkompetenz. Kiirzlich war
in der Handelszeitung zu lesen, ein durchschnittli-
cher Schweizer Manager verbringe 38 Prozent seines
Arbeitstages mit <Networking»3. Kritisch wurde ange-
merkt, neben dieser Beziehungspflege bliebe einer
Schweizer Filhrungskraft nur noch 14 Prozent eines
Arbeitstages fiir das Kerngeschéft tibrig. Nun, ob dies
zu viel oder zu wenig fir eine Fuhrungskraft ist, soll
hier offenbleiben. Tatsache ist, dass in den Kommu-
nikationsberufen dem Networking eine ganz ent-
scheidende Rolle zukommen muss. Gute Beziehungen
fuhren nicht nur zu <Scoops> oder <Primeurs> in den
Medienprodukten. Gute Beziehungen ermdglichen es
ganz allgemein, komplexe Verhaltnisse und Sachver-
halte zu verstehen, indem die Beziehungen zum bes-
seren Verstandnis angegangen werden. Das wiederum
hilft der Glaubwirdigkeit der Kommunikatoren und
Journalistinnen. Nur was sie verstehen, kdnnen sie
auch weitergeben. Und die Weitergabe von Wissen ist
ein ganz entscheidender Bestandteil professioneller
Kommunikation, in Unternehmen wie im Journalis-
mus.
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Ist Unternehmens-

kommunikation lernbar?

Von Barbara Meili

Barbara Meili, die Leiterin der Konzernkommunikation

bei Rieter Winterthur versucht im Gesprach mit drei
Fachleuten die Frage zu klaren, ob das Metier des
Unternehmenskommunikatoren in einem Hochschul-

studium lernbar sei.

Barbara Meili, Dr. phil. I, ist Leiterin Kon-
zernkommunikation bei Rieter und Mitglied des
Schulrats der Zircher Hochschule Winterthur. Sie
ist zudem Mitglied im Steuerungsausschuss des
Studiengangs Fachjournalismus/Unternehmens-
kommunikation.
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Der Beruf der Unternehmenskommunikatorin
ist in der Schweiz durch ein trauriges Ereignis be-
kannt geworden: Seit dem Absturz des Fluges SR 111
im September 1998 gehdrt Beatrice Tschanz, Kom-
munikationschefin der SairGroup, zur nationalen Pro-
minenz. Medienarbeit ist ein wichtiger, wenn auch
nur ein Kkleiner Teil der Unternehmenskommunika-
tion, eines neuen Berufsfelds mit einem breiten
Spektrum von oftmals noch wenig bekannten Tatig-
keiten.

Steilkarriere eines Berufsfelds

Unternehmenskommunikation ist der profes-
sionell gestaltete, einheitliche Auftritt einer Organi-
sation mit verbalen und visuellen Botschaften nach
aussen, beispielsweise gegeniiber Kunden, Medien,
Investoren, Gewerkschaften, Umweltverbanden, und
nach innen im Dialog mit den eigenen Mitarbeiten-
den. Die Professionalisierung der Unternehmenskom-
munikation ist eine Entwicklung der letzten flinfzehn



Jahre. Friher setzten Firmen vor allem auf Werbung.
Um die Hauszeitung kiimmerte sich, wer gerade Zeit
hatte, gerne schrieb und ein Faible fur Grafik zeigte.
Den Aktiondren wurde einmal jahrlich ein knochen-
trockener Rechnungsabschluss serviert. Journalisten
hielt man méglichst auf Distanz, inshesondere in kri-
tischen Zeiten.

Die neunziger Jahre haben zu einer enormen
Aufwertung der Unternehmenskommunikation ge-
flhrt. Mit der Liberalisierung und Globalisierung der
Markte wurde erkannt, wie stark sich der Wettbewerb
iiber den Dialog mit der Offentlichkeit entscheidet,
sei es beim Werben um die Gunst der Kunden, der Ka-
pitalgeber oder der Arbeitskrafte mit Schliisselquali-
fikationen. Heute gilt Kommunikation in den meisten
Unternehmen als Chefsache: Das oberste Manage-
ment prégt die Botschaften und sieht sich als deren
wichtigster Vermittler. Um die wachsende Vielzahl
von Kommunikationskandlen zu speisen, braucht es
aber nicht nur Chefs, sondern auch Budgets und
Fachpersonen. Diese pflegen Medienbeziehungen,
halten Websites aktuell, texten Mitarbeitermagazine
und Geschéftsberichte, organisieren Events, schrei-
ben Reden, unterstiitzen sie mit Computerprasenta-
tionen und sorgen dafiir, dass Sponsoringgelder die
erwlinschte Imagewirkung erzielen.

Auf Kommunikationsspezialistinnen und -spe-
zialisten wartet also ein grosser, vielféltiger und
hungriger Arbeitsmarkt. Das Bildungswesen folgt
diesem Trend mit neuen Lehrangeboten, allerdings
zumeist im Weiterbildungsbereich und ausserhalb der
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Hochschulen. Mit dem ersten Vollzeitstudium Fach-
journalismus/Unternehmenskommunikation leistet
die ZHW in der Schweiz Pionierarbeit. Die Integrati-
on der Unternehmenskommunikation ins tertiare Bil-
dungswesen bedeutet einen entscheidenden Schritt
bei der Neupositionierung dieser Berufe. Unterneh-
menskommunikation gilt nunmehr als genauso lern-
bar oder nicht lernbar wie Chemie oder Betriebswirt-
schaft.

Verlangt der Arbeitsmarkt tatséchlich nach ei-
nem Hochschulstudium in Unternehmenskommunika-
tion, oder handelt es sich um die unndtige Akademi-
sierung einer Tatigkeit, die auch in Zukunft viel
besser <on the job> erlernt werden sollte? Diese Fra-
ge stellt sich zu Recht. Es gibt heute trotz fehlender
akademischer Ausbildung sehr wohl Kommunikati-
onsfachleute, deren Professionalitat unbestritten
ist. Im Rahmen meiner Mitarbeit bei der Entwicklung
des ZHW-Studiengangs Fachjournalismus / Unterneh-
menskommunikation habe ich immer wieder mit Be-
rufskolleginnen und -kollegen tber die Frage nach
der Lernbarkeit unserer Tatigkeit diskutiert. Niemand
von ihnen hat bezweifelt, dass Unternehmenskom-
munikation grundsétzlich lernbar ist und dass eine
akademische Ausbildung einem klaren Bedirfnis des
Arbeitsmarktes entspricht. Ich versuche deshalb gar
nicht erst, das Thema kontrovers zu behandeln.
Stattdessen habe ich im Gesprach mit drei erfahre-
nen Fachpersonen herauszufinden versucht, was in
unserem Beruf lehr- und lernbar ist und wo allenfalls
unlernbare Anteile sind.
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<Vielerorts mangelt
am Ristzeug der
Kommunikation und
folglich an deren
Professionalitat.»

es &

<Unlernbares spielt
sich erst in den
hochsten Qualitats-

dimensionen ab.>

Studium der Unternehmenskommunikation:
sinnvoll und attraktiv?

Der gebirtige Winterthurer Walter Vaterlaus
ist seit flinfzehn Jahren in leitenden Positionen von
Kommunikationsabteilungen internationaler Gross-
unternehmen tétig. Seit 1995 ist er Kommunika-
tionschef von Clariant, einem Spezialitdtenchemie-
Konzern mit 10 Milliarden Franken Umsatz und 32000
Beschaftigten. Walter Vaterlaus hat schon wéhrend
des Gymmasiums als Sportberichterstatter gearbeitet
und sich spater das journalistische Handwerk als Re-
daktor beim <Landboten> und beim <Tages-Anzeiger»
angeeignet. Journalismus als Sprungbrett verbindet
ihn mit vielen, die heute Spitzenpositionen in der
Unternehmenskommunikation einnehmen. Trotz sei-
nem beruflichen Erfolg ist dies fur den 45jdhrigen
nicht der Kénigsweg. «Mit der wachsenden Komple-
xitdt der zu vermittelnden Themen und der Instru-
mente genigt es in unserem Beruf ldngst nicht mehr,
wenn man einfach nur schreiben kann. Das Ristzeug
der Kommunikation ist zu einem grossen Teil lernbar:
Instrumente, Ablaufe, Recherchen, Analysen, Texte,
Adaptationen. Vielerorts mangelt es jedoch an die-
sem Ristzeug und folglich an der Professionalitat.»

Mark Sommerhalder, 36 Jahre alt und Ge-
schaftsfiihrer der Kommunikationsagentur GCI Swit-
zerland, zahlt vor allem Unternehmen der Finanz-
dienstleistungs- und Telekommunikationsbranche zu
seinen Kunden. Der promovierte Literaturwissen-
schafter und Goethe-Spezialist hat schon wéhrend
des Studiums im Medien- und PR-Bereich gearbeitet,
ist jedoch nach eigenen Angaben in die heutige
Tatigkeit <hineingerutscht>. Fir seine rasch wach-
sende Agentur ist Mark Sommerhalder immer wieder
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auf der Suche nach neuen Talenten. Er erwartet von
ihnen «Beherrschung der Sprache mindlich und
schriftlich, konzeptionelles und zielorientiertes Den-
ken, eine rasche Auffassungsgabe und dass sie ef-
fektiv und effizient sind, also Prioritéten setzen kon-
nen>. Geeignete Kandidatinnen und Kandidaten sind
nicht leicht zu finden. Verbesserte Aushildungsmdg-
lichkeiten im Hochschulbereich sieht Mark Sommer-
halder nicht nur als sinnvoll, sondern als eine Not-
wendigkeit. <In der Unternehmenskommunikation ist
fast alles lernbar, wenn Zeit und Wille vorhanden
sind.>

Einen vermeintlich schnurgeraden Weg in die
Unternehmenskommunikation hat die 35jéhrige Win-
terthurerin Cornelia Bachmann gemacht: Studium
mit Schwerpunkt Publizistik, daneben Arbeit bei
einem lokalen Radiosender und Betreuung von PR-
Projekten, so etwa fir den Musikclub Albani. lhre
Doktorarbeit beschéftigt sich mit der Wirkung von
Public Relations auf die Medien. Heute arbeitet
Cornelia Bachmann als freischaffende Kommunikati-
onsberaterin unter anderem fiir den Technopark, fir
das Stadtmarketing sowie fiir die Gewerblich-indu-
strielle Berufsschule Winterthur. Zielgerichtet wirke
ihr Werdegang erst im Rickblick, meint sie. <Als ich
mein Studium begann, fehlten Identifikationsfiguren
a la Beatrice Tschanz. Ich kam gar nicht auf die Idee,
den Weg in die Unternehmenskommunikation einzu-
schlagen.> Dass Kommunikationsfachleute nicht vom
Himmel fallen, ist fur sie selbstverstandlich: <Die
Werkzeuge der Unternehmenskommunikation kann
und sollte man sich in einem Studium grundlich an-
eignen, um im Beruf damit arbeiten und spielen zu
kénnen.»



<Die Werkzeuge der Unternehmens-
kommunikation kann und sollte
man sich griundlich aneignen,

um im Beruf damit arbeiten und

spielen zu kénnen.>

Fur alle drei Fachpersonen ist Unternehmens-
kommunikation mithin lernbar und Ausbildung auf
Hochschulstufe ein Gebot der Stunde. Wirden sie
sich fur den neuen Studiengang an der ZHW imma-
trikulieren, wenn sie nochmals vor der Berufswahl
stiinden? Walter Vaterlaus: <Ja, ganz bestimmt. Und
ich wirde dies auch jedem raten, dessen Berufsziel
die Kommunikation ist.> Besonders attraktiv findet
Cornelia Bachmann die an der ZHW angebotene Kom-
bination von Kommunikations-Know-how mit wirt-
schaftlichem oder technischem Grundwissen sowie
von Theorie und Praxis. Einzig Mark Sommerhalder
wirde sich wieder fiir ein Phil.-1-Studium entschei-
den — «mir hat das ‘Gammlerleben’ sehr entsprochen>
— oder dann eine ganz andere Laufbahn wahlen.

Der kleine unlernbare Rest

Einigkeit herrscht bei den Befragten dariber,
dass es in der Unternehmenskommunikation einen
Rest Unlernbares gibt, im fachlichen wie im persén-
lichen Bereich. «Wer kein Flair fir den Umgang mit
Menschen mitbringt, hat es bestimmt schwer, selbst
wenn sein Kdnnen noch so gross ist>, meint Cornelia
Bachmann, und Walter Vaterlaus erganzt: <Es braucht
in unserem Beruf viel positives Denken, Offenheit,
Einfuhlungsvermdgen und Beharrlichkeit.> Auch Mark
Sommerhalder halt bestimmte personliche Eigen-
schaften fur notwendig, um erfolgreich zu kommu-
nizieren, doch selbst diese kann man sich seines
Erachtens zu einem grossen Teil aneignen: <Unlern-
bares spielt sich erst in den héchsten Qualitatsdi-
mensionen ab.>

Zum Unlernbaren gestatte ich mir abschlies-
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send einen persénlichen Kommentar. Unser Beruf hat
Hérten, die von aussen unsichtbar sind. Wir tragen
grosse Verantwortung und haben gleichzeitig einen
engen Handlungsspielraum. Wir sind von einer Viel-
zahl von Instanzen abhdngig, von der Grafikerin bis
zur Borse, und wir brauchen fur jeden entscheiden-
den Schritt die Zustimmung des Managements. An-
ders als im Journalismus, sind uns Fehler nicht ge-
stattet. Die Botschaften eines Unternehmens werden
von der Offentlichkeit iiber Jahre hinweg argwoh-
nisch verfolgt, und wir sind fir deren Koharenz zu-
standig.

Unsere Erfolgserlebnisse entstehen niemals
aus einer brillanten Einzelleistung wie im Journalis-
mus. Wir investieren Know-how und Kreativitat und
erzielen doch nur Konsensprodukte. Unsere Freuden
sind etwas fir stille Geniesserinnen und Geniesser:
das rechtzeitig gestopfte Informationsleck, der in
letzter Sekunde korrigierte Fehler im Geschaftsbe-
richt, die von den Medien mit Fairness aufgenomme-
ne schlechte Nachricht.

Es ist nicht jedermanns Sache, aus einer sol-
chen Tétigkeit Arbeitszufriedenheit zu beziehen.
Unternehmenskommunikation braucht ein Uber-
durchschnittliches Mass an Geduld und Frustrati-
onstoleranz. Sie aufzubringen ist nicht lernbar, nicht
im Horsaal und auch nicht durch langjahrige Erfah-
rung. Die Kraft dazu muss jeden Tag neu geschopft
werden.
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Offentliche Kommunikation
hatte in verschiedenen
Zeiten eine andere Funktion:
Zeitungsverkaufer

auf einem Stich

des 17. Jahrhunderts
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von Peter Stuchefi

Die Auseinandersetzung mit der Mediengeschichte
bildet einen wichtigen Faktor bei der Herausbildung

von Wertvorstellungen im neuen Studiengang Fach-

Journal ISMus. Ist ein Name mit einer bestimmten Tradition,
mit einem besonderen Anspruch oder Versprechen
verbunden, sagt man, es handle sich um einen «klin-
genden> Namen. Kénnte man die gleiche Wendung fr

Dr. Peter Stiicheli, geboren 1967, war Werbe- Begriffe brauchen, wére es angebracht, «Offentlich-
texter, PR-Redaktor und -Berater, bevor er in die keit> als einen <klingenden> Begriff zu bezeichnen.
R Eb T Gsl Rt Al A ((122) Bl Fir die moderne Gesellschaft und ihr Staatswesen

trat. Dort ist er heute als Redaktor im Ressort . . . .
L L s . sind der Begriff und der damit bezeichnete Prozess
<Zurich und Region> tétig sowie fir Bildungsbeila-

gen verantwortlich. Er studierte Philosophie, Ver- gar Schlisselgrossen. Ohne Offentlichkeit ist keine
gleichende Literaturwissenschaft und Politologie freiheitliche politische Ordnung, sind weder eine
in Zurich und Berlin. Im Studiengang Fachjourna- birgerliche Gesellschaft noch eine demokratische
lismus und Unternehmenskommunikation wird er Kultur denkbar.

als Dozent fiir Zeit- und Mediengeschichte wirken.
Zudem unterrichtet er an der ZHW im Fach Kultur-

BOIiTIRI(NDS KillElimanagement)! Der Begriff entstand im Zeitalter der Auf-

klarung. Das Denken dieser Zeit verlieh ihm jenen
Klang, der auch in der heutigen Postmoderne noch
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1 Zitat und weitere Auskiinfte
bei Lucian Holscher: Offent-
lichkeit und Geheimnis. Eine
begriffsgeschichtliche Unter-
suchung zur Entstehung der
Offentlichkeit in der friihen
Neuzeit. Stuttgart 1979

N

Immanuel Kant: Schriften zur
Anthropologie, Geschichtsphi-
losophie, Politik und Padago-
gik. Werkausgabe, hrsg. von
Wilhelm Weischedel, Bd. 11.
Stuttgart 1977

w

Noch bei Jirgen Habermas
erscheint Offentlichkeit als
«gesamtgesellschaftliches
Bewusstsein> (Der philoso-
phische Diskurs der Moderne.
Frankfurt am Main, 1985,

S. 435)

~

Jirgen Habermas: Struktur-
wandel der Offentlichkeit.
Darmstadt 1962

vernehmbar, aber teilweise an das neue Zauberwort,
die <(Kommunikation>, Ubergegangen ist.

Offentlichkeit, Vernunft, Freiheit

«Offentlichkeit oder Publicitat ist der grosse
Hebel menschlicher Vervollkommnung»: das Wort Wil-
helm Traugott Krugs aus dem Jahr 1833 fasst den Ge-
danken treffend zusammen, den Philosophen und Pu-
blizisten in den Jahrzehnten der burgerlichen
Revolutionen in Europa entwickelt hatten.! Offent-
lichkeit als staatsrechtliches Prinzip, das éffentliche
Verhandeln der Fragen der allgemeinen Wohlfahrt,
das Aushandeln der Spielregeln des Zusammenlebens,
all dies sollte die herkémmliche Geheimpolitik der
Hofe ablosen und die Gesellschaft in die Freiheit, die
Birger zu ihrem Glick fihren.

Bezeichnenderweise in einer Zeitschrift, der
«Berlinischen Monatsschrift>, hat Immanuel Kant den
Gedanken in deutscher Sprache ausformuliert. Unter
dem Titel <Beantwortung der Frage: Was ist Auf-
klarung?> schrieb er: <Zu dieser Aufkl&rung aber wird
nichts erfordert als Freiheit; und zwar die unschad-
lichste unter allem, was nur Freiheit heissen mag,
namlich die: von seiner Vernunft in allen Stiicken 6f-
fentlichen Gebrauch zu machen.»2 Das Ziel bestand
flir den Philosophen darin, den Menschen aus seiner
<selbstverschuldeten Unmiindigkeit> zu befreien; und
der Weg dahin sollte durch die Offentlichkeit des Ver-
nunftgebrauchs gebahnt werden. Dahinter stand die
Vorstellung, dass der Austausch von Argumenten, ge-
schieht er nur ungehindert und &ffentlich, es einem
Publikum von Lesern ermdgliche, selbstéandig zur
Mindigkeit zu finden. Alte Autoritdten wie die Kir-
chen oder die weltlichen Feudalherrscher sollten aus-
gedient haben. Die offentliche Sphére, friher eine
Biihne der prunkvollen Selbstdarstellung und Macht-
entfaltung der Fursten und Vasallen, der Pépste und
Bischofe, sie sollte nun zum Schauplatz verniinftiger
Ermittlung des Gemeinwohls durch das Publikum der
Birrger werden. Das freie Rdsonnement in deren Sa-
lons — fur Kant: der intellektuelle Austausch unter
Gelehrten — war zum grossen Vorbild fiir jede gesell-
schaftliche Kommunikation geworden.

Natirlich enthielt diese Konzeption von Kom-
munikation mit ihrer Verknipfung von Offentlichkeit,
Freiheit und Verninftigkeit politischen Zindstoff.
Der explodierte gegen Ende des 18. Jahrhunderts
freilich eher in der revolutiondren Nationalversamm-
lung von Paris oder im Laufe des Unabhéngigkeits-
prozesses in Amerika als im Preussen Immanuel
Kants und Friedrichs des Grossen. Doch an der Macht
der Offentlichkeit, eingesetzt zunéchst durch die Re-
defreiheit im englischen Parlament (Bill of Rights
von 1689), dann ausgerufen durch die Grundrechte
von Virginia von 1776 und die franzésische Men-
schenrechtserklarung von 1789, war nicht mehr vor-
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beizukommen — auch wenn die Zensur vor allem im
deutschen Raum genau dies noch fir eine be-
schrénkte Zeit ermdéglichte. Gerechtigkeit, so auch
Kant in seiner Schrift <Zum ewigen Frieden> von
1795, kdnne «nur als 6ffentlich kundbar gedacht wer-
den.> Handlungen, die sich «nicht mit der Publizitat
vertriigen, seien schlechterdings <unrechts. Und
mehr noch: was der Publizitat bedurfe, stimme mit
Recht und Politik vereinigt zusammen.> Die Uberle-
gung ist ebenso einfach wie schlagend: Wenn Publi-
zitat, also die 6ffentliche Bekanntmachung und Dis-
kussion, zu einem politischen Akt dazu gehort wie
ehedem ein Turm zu einer Kirche, so muss dieser Akt
zwangsldaufig mit den Interessen dieses Publikums
Ubereinstimmen, ansonsten es sich den Akt nicht
wird gefallen lassen.

Kant operierte nicht mit dem Begriff der 6f-
fentlichen Meinung. Aber es ist klar, dass seine Be-
schreibung der bindenden Kraft der Publizitat wenn
nicht vollstandig tbereinstimmt, so doch eng ver-
wandt ist mit dem, was seine Zeitgenossen unter «of-
fentlicher Meinung», <opinion publique> oder <public
opinion> verstanden. Dass die 6ffentliche Meinung
ein Tribunal sei, vor dem Regenten wie Birger glei-
chermassen anzutreten hdtten, gehort zum gel&ufi-
gen politischen Sprachschatz der Zeit.

Offentliche Meinung fiir einen Penny

Dass das 6ffentliche Reden und Schreiben zur
Vernunft und dass 6ffentlich betriebene Verniinftig-
keit zur Freiheit und Mindigkeit aller fuhre, ist das
Vermdchtnis, das die Aufklarung dem Nachdenken
tiber gesellschaftliche Kommunikation auferlegt hat.
Man kann es auch anders — und als Frage — formulie-
ren: Ist es heute noch so, dass 6ffentliches Kommu-
nizieren zu befreienden Erkenntnissen fiihrt und als
Verstédndigung unter befreiten Menschen auch poli-
tisch bindende Wirkung entfalten kann? Die Frage
mag akademisch klingen; sie ist es aber nicht, fihrt
man sich vor Augen, welche Hoffnungen etwa zur
Zeit neomarxistischer und dkologischer Bewegungen
in Europa in die 6ffentliche Diskussion als Mittel zur
Verbesserung der Welt gesteckt wurden.3

Dass die offentliche — also durch Publikationen
allen zuganglich gemachte — Sphére nicht nur durch
ein <Publikum résonnierender Privatleute>* besetzt
ist, sondern gleichzeitig auch als ein Bereich kom-
merzieller Chancen und ihrer Nutzung begriffen wer-
den muss, konnte man schon zu Lebzeiten Kants
wissen. Die zeitgendssischen Klagen uber <Fabrik-
schriftstellereyens> und <Modelesereyen> sind Legion.
Die Aufklarer scheinen den doppelten Charakter je-
des Buches, jeder Zeitschrift und Zeitung, namlich
zugleich Ausdruck des Geistes und handelbare Ware
zu sein, unterschatzt zu haben. Das 19. Jahrhundert
erlebte dann eine Entfesselung des Geldverdienens
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Karikatur von 1870 auf
den Pressemagnaten
Emile Girardin:

Er verkauft die Zeitung
<La Liberté»

Tl itk — B

mit Zeitungen. Die Penny-Presse in England und
Amerika — benannt nach dem Kaufpreis fir eine Zei-
tung — erreichte ab den 1830-er Jahren bereits Auf-
lagen von 100 000 oder gar 200000 Exemplaren. Das
Pariser Massenblatt <Le Petit Journal> durchstiess
1886 die magische Grenze von einer Million Exem-
plaren. Man kann sich leicht vorstellen, dass der Mas-
senabsatz nicht nur Uber den ginstigen Preis erzielt
wurde, sondern sich auch kaum mit elaborierten po-
litischen Abhandlungen vertrug. Unterhaltung, Be-
bilderung, Sensation, Lebensberatung und Sentimen-
talitdten begannen, den Inhalt der Presse zu prégen.
Der Wahlspruch des Herausgebers des <Petit Journal>
soll es gewesen sein: <Haben wir Mut, dumm zu sein.»
Wie ein ideengeschichtlicher Kommentar liest sich
der Satz in der ersten Nummer der Erfolgszeitschrift
<Die Gartenlaube> von 1853: <Fern von aller résonni-
renden Politik und allem Meinungsstreit in Religions-
und andern Sachen, wollen wir Euch in wahrhaft gut-
en Erzahlungen einflihren in die Geschichte des Men-
schenherzens und der Vélker, in die K&mpfe mensch-
licher Leidenschaften und vergangener Zeiten.> Das
Private hatte sich der 6ffentlichen Sphare beméch-
tigt und war durch sie gleichzeitig seiner Geheimnis-
se entledigt worden.
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Entsprechend zwiespaltig wurde das Verhdltnis
von Dichtern und Denkern zur sogenannten offentli-
chen Meinung. Sie verdiene, <ebenso verachtet als
geachtet> zu werden, schrieb Georg Wilhelm Friedrich
Hegel, jedoch die Unabhédngigkeit von ihr sei «die er-
ste formelle Bedingung zu etwas Grossem und Ver-
niinftigem.>> Und Friedrich Nietzsche hielt lapidar
nur fest: «Offentliche Meinungen — private Faulhei-
ten.>® Der alte Traum, Uber Offentlichkeit die Men-
schen aufzukldren und miindig werden zu lassen,
schien an ein Ende gekommen zu sein.

Macht und Manipulierbarkeit

1922 erschien in New York ein Buch, das die Er-
fahrungen mit dem Prinzip Offentlichkeit und der 6f-
fentlichen Meinung seit der Zeit der Aufkl&rung in
vielerlei Hinsicht zusammenfasste. Unter dem Ein-
druck der Schlachten des Ersten Weltkriegs, in denen
das 19. Jahrhundert kulminierte und seine Kultur un-
terging, versuchte der Publizist Walter Lippmann ei-
ne Neudefinition der Begriffe.” Als Ausgangspunkt
diente ihm die Tatsache, dass Generdle des Welt-
kriegs selbst in brenzligen Phasen grosser Schlach-
ten nicht nur Gber Einsatzplénen, sondern auch tber
Entwirfen fur Pressecommuniqués briiteten. Dies
galt Lippmann als sprechender Beweis sowohl fir die
Macht als auch fiir die Manipulierbarkeit der 6ffent-
lichen Meinung in der modernen Welt.

Aufklarung und klassischer Liberalismus glaub-
ten daran, «dass die Wahrheit durch die Begegnung,
wie Feuer durch die Reibung zweier Streichhdlzer
entsteht>, sagt Lippmann. Nichts anderes war
tatsachlich die Vorstellung auch hinter Kants Dreieck
von Offentlichkeit, Freiheit und Verniinftigkeit ge-
wesen. Lippmann hélt dagegen, dass niemand alles
Wesentliche (ber offentliche Angelegenheiten wis-
sen noch es sich in brauchbarer Zeit aneignen kon-
ne. Deshalb ist nicht zu erwarten, dass ein freies
offentliches Gespréch verniinftige Urteile hervor-
bringen wird. Statt ein freies Rdsonnement erkennt
Lippmann das <Stereotyp> als die bestimmende Form
offentlicher Kommunikation: Ein fassbares Bild der
unfassbaren Welt, eine lebendige Vorstellung der ab-
strakten Wirklichkeit, ein <Symbol>, <Image>, ein
<gelaufiges Denkschema> oder eine <Fiktion>. <Wenn
alles Gute von Joffre, Foch, Wilson oder Roosevelt
kam, so hatte alles Ubel seinen Ursprung in Kaiser
Wilhelm, Lenin oder Trotzki>: Auf diese Weise sah
Lippmann die Menschen des Westens sich ihre Mei-
nungen 0Uber den Weltkrieg zurechtzimmern, die
Journalisten ihre Nachrichten zusammenschneidern
und die Verleger ihre Auflagen erhéhen. Grund fir
das wenig zimperliche Vorgehen nach Lippmann: «Wir
missen zusammenfassen und verallgemeinern. Wir
greifen Musterfélle heraus und behandeln sie als ty-
pisch.>
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Noch im 19. Jahrhun-
dert tobte in Deutsch-
land der Kampf um
die Pressefreiheit:
Heinrich Heine nahm
in seinen <Reise-
bildern> 1826 die
Zensoren auf die
Schippe

5 Grundlinien der Philosophie
des Rechts, Paragraf 318

6 Menschliches, Allzumenschli-
ches, Paragraf 482

7 Public Opinion. Dt.: Offentli-
che Meinung. Bochum 1989

8 So Niklas Luhmann: Offentli-
che Meinung. In: Wolfgang R.
Langenbucher: Politik und
Kommunikation. Miinchen
1979

9 Dazu Klaus Merten/Joachim
Westerbarkey: Public Opinion
und Public Relations. In: K.
Merten, u.a.: Die Wirklichkeit
der Medien. Opladen 1994

Die Beschreibung der Art, <wie rasch wir mit ei-
nem Tropfen Ol das ganze Universum schmierens
(Lippmann), muss fir Anhénger der klassischen
Theorie ein Schock gewesen sein. Fir die Erforschung
der 6ffentlichen Kommunikation war sie wegweisend.
Reduktion und Selektion durch Kommunikation und
Kommunikatoren wie auch die Ver&nderbarkeit und
Beeinflussbharkeit der 6ffentlichen Meinung sind seit-
her zu wichtigen Forschungsthemen geworden.

Das System der Aufmerksamkeit

Schlechte Aussichten also fir die Medienge-
sellschaft, die es schaffte, das Informationsangebot
nur schon der gedruckten und elektronischen Medien
ohne Internet zwischen 1960 und 1990 zu verdreis-
sigfachen? Bringt uns der Uberfluss an Kommunika-
tion gar nicht weiter, drehen wir uns clickend, blat-
ternd und zappend nur im Kreis herum? Bedienen wir
als Medienmacher nur die Interessen von Kapitalge-
sellschaften, stillen wir als Journalisten und Kom-
munikatoren nur das Unterhaltungsbedirfnis des Pu-
blikums, nach einer Bestdtigung der langst
festgefligten Weltbilder?

Wenn o6ffentliche Meinung eine Fiktion sein
soll, so heisst das nicht, dass diese Fiktion fur die
Gesellschaft nicht von grdsster Bedeutung ware.
Vielmehr liesse sich — mit der Systemtheorie — be-
haupten, dass wir uns ohne Offentlichkeit im Sinne
einer hohen Wahrscheinlichkeit der Bekanntheit ge-
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wisser Themen kaum mehr miteinander unterhalten
konnten. Offentliche Meinung ist, aus dieser Per-
spektive gesehen, die <Unterstellbarkeit der Akzep-
tiertheit von Themen>, wobei diese Unterstellbarkeit
von <Aufmerksamkeitsregelns> beeinflusst sein kann.
Je beriihmter ein Absender, je krisenhafter eine La-
ge, je schmerzlicher fir bestimmte Menschen ein Er-
eignis, desto grosser ist im allgemeinen die Auf-
merksamkeit in den Medien.8

Ob Aufkl&rendes oder Intimes, Schockierendes
oder Informierendes, unabhéngige Meinungen oder
offizielle Verlautbarungen: Medien verdffentlichen,
was sie veroffentlichen. Aber wenn sie etwas verdf-
fentlichen, befolgen sie gewisse technische und sy-
stembedingte Regeln, die die Wahrscheinlichkeit des
Erfolgs steigern helfen. In diesem Lichte besehen, ist
der Unterschied zwischen <Public Opinion> und <Pu-
blic Relations> nicht mehr eine Frage des Systems
und seiner allfalligen Korrumpierung, sondern eine
Frage des Standpunkts in ein und demselben System.
Beide Instanzen sind zur Reduktion der Komplexitat
und zur Selektion gezwungen. Mit zunehmender Aus-
differenzierung der Medien, Berufe und Gefasse kon-
nen die Standpunkte, von denen aus dies getan wird,
jedoch praktisch miteinander unvereinbar sein.®

Wo soll nun aber, in dieser Zeit des entfessel-
ten, aber selbstbeziglichen Medienangebots, eine
Kommunikationsausbildung hinfiihren? Es ware pro-
blematisch, den Eindruck erwecken zu wollen, die Of-
fentlichkeit sei immer noch allein ein Wundermittel
der Aufkldrung im Sinne des klassischen Vernunft-
ideals. Genau deshalb ist es notwendiger denn je,
iiber Offentlichkeit aufzuklaren — das heisst ins Bild
zu setzen (ber die Bedeutung, die Funktionen und
die Techniken der Herstellung von Aufmerksamkeit
und 6ffentlicher Meinung in Geschichte und Gegen-
wart. Nur diesbezlglich orientierte Menschen werden
im Medienzeitalter die Mdglichkeit haben, von ihrer
Vernunft auch wirklich 6ffentlichen Gebrauch zu ma-
chen.



Umbruch - Aufbruch

von Werner Inderbitzin,
Rektor ad interim

Die Bildungslandschaft der Schweiz ist im
Umbruch. Betroffen sind auch die Menschen,
die Dozierenden, Angestellten und Studie-
renden, die an den Hochschulen wirken und
lernen. Zeiten des Wandels verandern Macht-
positionen, untergraben langjéhrige Wertvor-
stellungen, l6sen Angst aus. Verdnderungen
erdffnen aber auch neue Mdglichkeiten und
Chancen, die friiher versperrt waren. Die ZHW
ist Bestandteil dieser Landschaft und deshalb
vom Wandel betroffen. Fir die Zukunft unse-
rer Schule ist entscheidend, dass die Trends
der gegenwartigen Strukturédnderungen in
der Bildungslandschaft sorgféltig beobachtet
und analysiert werden. Klare Vorstellungen
Uber die Zukunft sind fir die ZHW erfolgs-
entscheidend. Diese missen gleichzeitig vi-
siondr und in Bezug auf deren Realisierung
realistisch sein.

Umbruch

Mit der Einfuhrung der Berufsmaturitét
und den darauf aufbauenden FH-Lehrgangen
wurden ganz neue Mdéglichkeiten von Hoch-
schulstudien geschaffen. Die FH mit ihrem
erweiterten Leistungsauftrag, der auch Wei-
terbildung, anwendungsorientierte  For-
schung und Entwicklung und Dienstleistun-
gen umfasst, stehen flir eine neue
Ausbildungsqualitdt. Gleichzeitig geht aber
mit dem Aufbau der FH auch ein Strukturbe-
reinigungsprozess vor sich, der seinesglei-
chen sucht. Aus rund sechzig HTL-, HWV-
und Gestaltungsschulen gilt es, sieben Fach-
hochschulen zusammenzufassen! Die Bran-
che Bildungswesen durchlauft einen gewoll-
ten Fusions- und Integrationsprozess, der
noch keineswegs abgeschlossen ist und des-
sen endglltigen Auswirkungen erst erahnt
werden kdénnen. Zweifellos haben herausra-
gende Personlichkeiten im Bildungswesen
diesen Prozess initiiert. Die tieferliegenden
Ursachen aber durften eher in den Struk-
turdnderungen der Wirtschaft und Gesell-
schaft zu suchen sein. Adaquate Qualifika-
tionen und die gleichzeitige Befahigung zur
permanenten Weiterbildung sind zu einem
zentralen Wettbewerbsfaktor im globalen
Wettbewerb geworden. Von den FH erwartet
man, dass die Ausbildung zielgerichtet und
effizient, ohne lange Umwege und mdglichst
praxisnah gestaltet wird. Gleichzeitig erwar-
ten die Geldgeber - in den allermeisten Fallen

die offentliche Hand — ein méglichst kosten-
gunstiges Ergebnis. Oder vereinfacht: Die
Fachhochschulen mussen kosteneffizient
sein und einen hohen Nutzen stiften.

Die 6konomische Denkweise ist im 0f-
fentlichen Bildungswesen oft noch unge-
wohnt. Mit diesem Problem steht es aber
nicht allein: Non-Profit Organisationen wie
humanitére Hilfswerke oder die Kirchen sind
genauso herausgefordert wie Fussballclubs
oder Teile der 6ffentlichen Verwaltung, z.B.
etwa die Berufsberatung. Alle genannten Be-
reiche sind mit diesem Paradigmawechsel
konfrontiert. lhre Leistungen, die sie jahr-
zehntelang nach klar geregelten Mustern er-
bracht und finanziert haben, werden in Fra-
ge gestellt. Wer nicht nachweisen kann,
welchen Nutzen oder Wert er fur den Lei-
stungsempfénger, den Kunden, schafft, hat
ein Legitimationsproblem.

Fur die Fachhochschulen hat der Um-
bruch im Bildungswesen aber eine zweite Sei-
te. Die offentliche Hand steckt betréchtliche
Mittel in den Aufbau der FH. Die Investitio-
nen in das Humankapital unseres Landes sind
substanziell. In einer Zeit, in der die Ergeb-
nisse der offentlichen Haushalte keineswegs
tiberschdumend sind, ist dies nicht einfach
selbstverstandlich. Im Gegenteil: Es zeugt
von einer Weitsicht, die man sich auch fir
andere Dossiers der helvetischen Politik oft
winschen wirde. Als ZHW haben wir heute
Moglichkeiten, die wir als TWI, HWV oder DOZ
unter den friheren Regelungen nie gehabt
hatten.

Wo stehen wir?

Alle Teile der ZHW haben in den ver-
gangenen Jahren bewiesen, dass sie zu Inno-
vationen bereit sind. Neue Studiengange,
Nachdiplomstudien, Forschungsprojekte und
FUhrungsinstrumente beweisen, dass ldeen
entwickelt und umgesetzt werden. Dass man
dabei nicht immer und sofort erfolgreich ist,
ist normal! Wo keine Fehlschldge passieren,
musste man folgern, dass nie etwas Neues
versucht wurde.

Eine nahere Analyse zeigt, dass die ZHW
zwei Jahre nach der Fusion stark aus den
Kompetenzen und Féhigkeiten der friheren
Schulen TWI, HWV und DOZ lebt. Die Mog-
lichkeiten und Chancen, die eine Fusion
eroffnet, sind noch zu wenig genutzt worden.
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Dies ist nicht weiter verwunderlich, zeigen
doch die Erfahrungen aus der Wirtschaftspra-
xis, dass Zusammenschlisse viel mehr Zeit
und Sorgfalt erfordern, um die gewiinschten
Ergebnisse, ndmlich Synergien und Mehrwer-
te im Sinne der Gleichung 1+1+1=4 zu schaf-
fen. Klar ist aber auch, dass gerade bei einer
Fusion oft viele Vorhaben und Projekte zu
wenig professionell angepackt werden. Dar(-
ber hinaus gilt es, die Zielkonflikte zu l6sen,
die zwischen Schnelligkeit bei der Entwick-
lung neuer Produkte und deren Marktein-
fuhrung einerseits und der Qualitat dieser
neuen Produkte andererseits bestehen.

Die neue Bildungslandschaft der Schweiz
ist klar gekennzeichnet durch zunehmende
Wettbewerbsintensitat. Es gibt einen Wettbe-
werh: Erstens um die guten Studierenden, die
an andere FH abwandern konnen, zweitens
um die guten Dozierenden, die auch Stellen-
angebote aus der Wirtschaft haben und drit-
tens um die guten Projekte und Auftrage. In
diesem Umfeld missen wir unseren Weg in
die Zukunft gestalten! Dieser Weg hat eine
qualitative und eine quantitative Dimension.
Der zukinftige Erfolg unserer Schule wird
von den gemeinsamen Werten bestimmt wer-
den, mit denen sich alle ZHW Angehdrigen
identifizieren kénnen.

Qualitat

Die qualitative Dimension bedeutet, dass
die ZHW ihre Kernkompetenzen pflegt und
weiterentwickelt. Kernkompetenzen sind
Fahigkeiten oder Eigenschaften, die eine In-
stitution oder Unternehmung Uber Jahre
oder Jahrzehnte entwickelt hat und deshalb
besonders gut beherrscht. Eine Kernkompe-
tenz der ZHW ist es, Berufsleute so effizient
auszubilden, dass sie in der spateren Berufs-
praxis als Betriebsékonominnen, Ingenieure,
Ubersetzerinnen, Chemiker oder Architektin-
nen besonders erfolgreich sind. Diese Fahig-
keit mussen wir zwingend pflegen und wei-
terentwickeln.

Ausbildungskompetenz ist die notwendi-
ge Voraussetzung, im Wettbewerb mit ande-
ren Hochschulen, die gleiche Kernkompeten-
zen aufweisen, erfolgreich bestehen zu
konnen. Es ist sozusagen die Vorbedingung,
damit wir das Finalspiel erreichen. Um den
Match zu gewinnen, braucht es aber mehr als
nur Ausbildungskompetenz: Notwendig sind



Wettbewerbsvorteile, die wir anderen Kon-
kurrenten voraus haben, sei es, dass wir die-
se gezielt aufbauen und entwickeln, sei es,
dass wir aufgrund der natirlichen Gegeben-
heiten Vorteile aufweisen, die andere gar
nicht haben kénnen.

- Naturliche Vorteile fir uns sind bei-
spielsweise der hervorragende Standort
im Grossraum Zdrich mit einem gros-
sen Marktpotential. Ein natdrlicher
Vorteil bildet auch die Grésse und An-
gebotsbreite unserer Schule.

- Neu zu entwickelnde Wettbewerbsvor-
teile kbnnen bestehen aus einmaligen
Weiterbildungsprogrammen, aus spezi-
ellen Forschungsschwerpunkten, aus
einzigartigen Kooperationen mit der
Wirtschaft (Beispiel: Technopark Win-
terthur).

Alles muss auf den Aufbau einer qualita-
tiv hochstehenden, international anerkann-
ten Mehrspartenhochschule ausgerichtet
sein. Dabei ist klar, dass der Aufbau von Lei-
stungsbereichen, die in Wettbewerbsvorteile
umgesetzt werden kdnnen, nur moglich ist
zusammen mit gut qualifizierten, verénde-
rungs- und leistungswilligen Dozierenden,
Studierenden, Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern. Die Menschen sind unser kostbarster
Wert! Diese Werte lassen sich letztlich auch
nicht kaufen, sondern missen entwickelt
und gepflegt werden.

Quantitat

Die quantitative Dimension bedeutet,
dass die ZHW aufgrund von externen und in-
ternen Faktoren in den néchsten Jahren
wachsen muss. Die Marktentwicklung im Be-
reich Ausbildung und Weiterbildung zeigt,
dass die Studierendenzahlen gezielt gestei-
gert werden kdnnen. Eine Zunahme der Nach-
frage in bestehenden Diplomstudiengéngen
(v.a. in den Bereichen Informatik und Oeko-
nomie) und in neu entwickelten Studiengén-
gen ist zu erwarten. In anderen Studiengéan-
gen wird es darum gehen, die Zahl der
Studierenden zu halten. Im Weiterbildungs-
bereich ist zweifellos ein Wachstum méglich.
Es ist selbstverstéandlich, dass in die Ent-
wicklung von neuen Leistungsangeboten so-
wohl in der Ausbildung als auch in der Wei-
terbildung finanziell investiert werden muss.

Die ZHW wird dies in den nachsten finf Jah-
ren in betrachtlichem Ausmasse tun.

Gemeinsame Werte

Ein Merkmal von langfristig erfolgreichen
Firmen sind gemeinsame Werte und Verhal-
tensweisen. Es handelt sich dabei meistens
um ganz grundlegende Fragen: Wie behan-
deln wir die Kunden? Wie l6sen wir Konflik-
te? Wie halten wir es mit der Qualitat? Wie
behandeln wir Fehler? Wie gehen wir mit den
Mitarbeiterlnnen um? usw. Interessant ist,
dass die wenigsten der erfolgreichen Firmen
diese Normen schriftlich festgehalten haben.
Oft haben sich solche Verhaltensweisen tber
lange Zeit herausgebildet, mitbestimmt und
abgeleitet von der Personlichkeit der Unter-
nehmensgriinder. Mit anderen Worten: Was
nicht in den Kopfen und vor allem in den
Herzen der Menschen verankert ist, ist kaum
wirkungsvoll!

Sowohl die Fusion als auch veranderte Er-
wartungen gegeniber unserer Institution
(Stichwort: Bildungsunternehmen) stellen
die traditionellen Werte einer Hochschule in
Frage. Was ist unser Bildungsauftrag? Missen
wir profitabel wirtschaften? Wenn ja: In wel-
chem Masse? Woran messen wir Qualitat?
Welche Balance halten wir zwischen Ausbil-
dung und den anderen Leistungsauftréagen:
Weiterbildung, Forschung, Dienstleistungen?
Zusatzlich zu Fragen unserer gemeinsamen
Grundwerte gilt es, den Zusammenschluss
von drei vormals selbsténdigen Institutionen
zu bewadltigen. Dieser Zusammenschluss
bringt Personengruppen mit unterschiedli-
chem Erfahrungshintergrund unter ein ZHW-
Dach. Was haben Ingenieure, Oekonominnen,
Naturwissenschafter, Architektinnen und
Sprachwissenschafter gemeinsam? Die zen-
trale Herausforderung der ZHW in den néch-
sten Jahren wird sein, gemeinsame Wertvor-
stellungen zu entwickeln, welche alle an der
ZHW tétigen Personen verbinden. Dabei kann
es nie darum gehen, in zentralistischer Mani-
er allen Einheiten und Departementen ein
einheitlich genormtes ZHW-Modell tberzu-
stilpen. Unterschiede in Denkweisen und
Werten missen mdglich sein: Sie bereichern
und starken unsere gemeinsame Kultur und
Identitét. Notwendig ist aber gleichzeitig ein
Konsens Uber die grundlegenden gemeinsa-
men Werte und Verhaltensweisen. Vorausset-
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zung fur die Entwicklung dieser gemeinsa-
men Werte sind eine klare, vorbildliche
Fuhrung sowie gegenseitiges Kennenlernen
und die Zusammenarbeit Uber die Fachdepar-
temente hinweg.

Das Besondere an der ZHW

Der Mix aus den drei ehemaligen Schulen
HWV, TWI und DOZ ergibt eine Mehrspartig-
keit, die in der schweizerischen FH-Land-
schaft einzigartig ist. Einer der zentralen
Wettbewerbsvorteile unserer Hochschule be-
steht im Ausnltzen der Schnittstellen zwi-
schen den verschiedenen Departementen. Ei-
ne ganze Anzahl Beispiele gibt es bereits: Der
Studiengang Kommunikation und Informa-
tik, der neue Studiengang Fachjournalismus,
das NDS Technik fur Oekonomen, das NDS
Kulturmanagement oder der NDK Innovati-
onsmanagement, und weitere Programme, die
in Entwicklung sind, aber auch verschiedene
Kooperationen im F&E-Bereich. Diese Mog-
lichkeiten gilt es zukiinftig noch verstéarkt
auszuschopfen und Querschnittsthemen zu
definieren, zu denen verschiedene Departe-
mente etwas beitragen kénnen, beispielswei-
se bei der Abwicklung von Forschungs- und
Beratungsmandaten fiir Firmen und NPO.
Spartenibergreifende Zusammenarbeit und
Querschnittsthemen sind dabei nicht nur ein
entscheidender Wettbewerbsvorteil, sie bil-
den gleichzeitig die Grundelemente fur die
Identitat der ZHW.

Fazit

Die ZHW steht wie alle anderen FH in ei-
nem zunehmend kompetitiven Umfeld. Sie ist
jedoch fir die Zukunft gut geruistet. Quanti-
tative und qualitative Entwicklungen sind
moglich und werden aktiv angestrebt. Die
schwierigste Herausforderung der ZHW, die
sie mit allen anderen FH teilt, ist die Wahr-
nehmung ihres Bildungsauftrags in einem
veranderten und sich weiter verdndernden
Umfeld mit neuen Rahmenbedingungen; Ver-
&nderungen und Anpassungen sind erforder-
lich. Die ZHW nimmt diese Herausforderung
an und wird ihre Zukunft erfolgreich gestal-
ten.
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Erstens kommt es anders und zweitens als man denkt

Von der Abteilung TWI zum Departement ZHW

von Heinz Baltensperger

Mit der Ubernahme von neuen Aufgaben
ist immer auch ein Risiko verbunden. Die Kol-
leginnen und Kollegen der ehemaligen Abtei-
lung fiir Elektrotechnik TWI waren sich des-
sen vermutlich bewusst, als sie das Amt des
Abteilungsvorstandes 1992 neu besetzen
mussten. Auch fur mich als neuer Amtsinha-
ber waren damals verschiedene Fragen offen,
da die Entwicklung der Abteilung keineswegs
voraussehbar war. Zum Gliick stellte sich Kol-
lege Hans Késer als Stellvertreter zur Verfi-
gung, so dass sich unser Team die vielfaltigen
Aufgaben in den vergangenen Jahren auftei-
len konnte.

Ein Punkt, wo meine Vorstellungen bei
der Amtslibernahme vollkommen daneben
lagen, war der damalige Lehrplan Elektro-
technik.

Unter Leitung einer Lehrplankommission
war ndmlich wahrend der Amtsdauer meines
Vorgangers, Jakob Lattmann, der erst kurz
zuvor in Kraft gesetzte Lehrplan auf das vier-
jahrige Reformstudium angepasst worden.
Der grossere Teil dieser Arbeit wurde vor
meiner Amtsubernahme geleistet. In die
Amtsdauer fiel dessen Einfihrung mit ent-
sprechender Unterstiitzung durch drei Lehr-
plantagungen. Die ersten Absolventen dieses
neuen Lehrplanes konnten nach vier Jahren
Ende 1997 die Diplome entgegennehmen.
Deshalb nahm ich an, dass innerhalb meiner
Amtsdauer von 1992-1996 keine <Baustelle
Lehrplan Elektrotechniks mehr notwendig
werden sollte.

Irren ist méannlich

Nicht nur hatte ich mich in dieser Sach-
lage getduscht, nein auch das Ausmass der
Entwicklung war nicht vorhersehbar. Mit der
Fachhochschulentwicklung waren neue drei-
jahrige Studiengénge gefordert. Ein Uberden-
ken der Reformideen des vierjahrigen Studi-
ums war gefragt. Inshesondere zeichnete sich
die Einfuhrung der Berufsmatura in einem fur
schweizerische Verhéltnisse aussergewdhnli-
chen Tempo ab. Anfangs 1995 wurde eine
neue Lehrplankommission Elektrotechnik
eingesetzt. Die Termine waren derart kurz,
dass schon ein halbes Jahr spater der modifi-
zierte Lehrplan vorlag.

Das war der erste Streich,

der zweite folgte sogleich

Aufgrund einer Beurteilung der Berufs-
lehrenentwicklung wurde in der damaligen
Abteilung vorgeschlagen, ein Informatikstu-
dium anzubieten. Da am ehemaligen Techni-
kum dafir eine neue Abteilung notwendig
gewesen ware, ware dieser Schritt nur mit ei-
ner entsprechenden Gesetzesdnderung mog-
lich gewesen. In aller Eile wurde Ende 1995
eine zweite Lehrplankommission eingesetzt.
Bereits im folgenden Januar 1996 legte diese
Kommission den Lehrplan Informationstech-
nologie vor. Die beiden Lehrplédne wurden
nun in einem Antrag zur Fachhochschulent-
wicklung zusammengefasst und zur Geneh-
migung eingereicht.

Nach der reglementarischen vierjahrigen
Amtsdauer erneuerte die Abteilung fur Elek-
trotechnik den Auftrag und sprach dem
Leitungsteam flir eine zweite Amtsdauer
(1996-2000) das Vertrauen aus.

Das war der zweite Streich,

der dritte folgte sogleich

Mit der Entwicklung der Zlrcher Fach-
hochschule Winterthur wurden Kontakte zur
damaligen HWV geknupft. Bald wurde auf ein
Bedurfnis fur ein Informatikstudium auch fur
Absolventenlnnen der kaufménnischen Aus-
bildung hingewiesen. Eine gemischte Lehr-
plankommission aus HWV- und TWI-Dozie-
renden entwickelte unter externer Leitung
gemeinsam einen neuen Lehrplan Kommuni-
kation und Informatik. Dieser konnte Ende
1997 genehmigt werden.

Das war der dritte Streich,

der néchste...

Bereits mit einem solchen intensiven
Rhythmus bei der Erneuerung und Erweite-
rung des Ausbildungsangebotes war das ge-
samte Personal in der ehemaligen Abteilung
flr Elektrotechnik oder dem heutigen
Departement voll gefordert. An der neuen
Departementsstruktur der ZHW waren auch
die Departemente L, P und W massgeblich be-
teiligt. Zusatzlich war es auch notwendig, die
Ausbildungsstrukturen des vierjahrigen Stu-
diums abzuldsen, was sehr aufwéndige Pla-
nungs- und Organisationsarbeiten verur-
sachte.
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Mit der stark einsetzenden Nachfrage
nach Studienplatzen im Departement E wur-
de ein beispielloser Wettlauf zur Kapazitéts-
beschaffung fiir zusatzliche Dozierende, Assi-
stierende, Raumlichkeiten und Laboratorien
ausgeldst. Mit dem beginnenden Schuljahr
2000/2001 konnten die Bedirfnisse gerade
abgedeckt werden.

Die Zeit lauft im Sauseschritt

und wir laufen mit

Gleichzeitig erfolgte in dieser Phase auch
der Start fiir die Entwicklung der Fachhoch-
schulstrukturen. Umfangreiche Dokumenta-
tionen der Abteilungen flr die Genehmigung
als Fachhochschule waren einzureichen. Neue
Strukturen waren zu entwickeln und neue
Aufgaben waren und sind noch durch die De-
partemente zu tUbernehmen.

Auch auf der Stufe der Zircher Hoch-
schule Winterthur wurde eine Neuorganisati-
on eingefuhrt und die alten Verantwortungs-
bereiche demontiert. Dieser Prozess ist noch
nicht abgeschlossen und lauft infolge teils
nicht festgelegter Randbedingungen mit
grosseren Friktionen ab. Gelegentlich sind
einzelne Arbeitsresultate nicht brauchbar, so
dass die gleiche Arbeit zu wiederholen ist.
Dies l6st bei allen Beteiligten Verunsicherung
aus und wirkt kaum motivierend. Dass diese
Effekte nicht nur an der Hochschule Win-
terthur auftreten, ist ein schwacher Trost.
Auf den verschiedenen <Baustellen der Fach-
hochschulen> wird eifrig gebaut und wir diir-
fen mit Spannung die Resultate dieser Tatig-
keiten erwarten.

Die Zeit lauft im Sauseschritt...

Der Entstehungsprozess der Fachhoch-
schulen wird durch viele verschiedene In-
stanzen beeinflusst. Hatten wir uns am
ehemaligen TWI manchmal Uber lange In-
stanzenwege beklagt, so waren damals aus-
serhalb der Ingenieurschule die Aufsichts-
kommission, der Erziehungsrat und die
Erziehungsdirektion zusténdig.

Die Einfihrung oder Anpassung von neu-
en Fachhochschullehrplanen wird heute je-
doch neu durch Schulrat, Fachhochschulrat
Kt. ZH, Bildungsdirektion ZH, Bundesamt fur
Berufshildung und Technologie, Eidg. Fach-



hochschulrat sowie eventuell durch den Bun-
desrat beurteilt (Auflagen). Dass ein derart
langer Instanzenweg der Dynamik der FH
Entwicklung forderlich ist, wagen wir anzu-
zweifeln.

Praktische Beispiele sind die Auflagen
des Bundesrates fir die Fachhochschulen
Zurich und Ostschweiz beziiglich Studiengan-
ge HSR und ZHW. Zwischen den Ingenieur-
schulen HSR und ZHW wurden sehr frih di-
rekte Kontakte aufgenommen und mdgliche
Zusammenarbeiten und Synergien vorge-
schlagen. Entsprechend ausgearbeitete Kon-
zepte wurden Uber den langen Instanzenweg
weitergeleitet. Auf den bergeordneten Stu-
fen hat sich aus unserer Sicht in den vergan-
genen Jahren jedoch kaum etwas bewegt.

Die Zeit lauft...

Auch wenn die Rahmenbedingungen fir
die Fachhochschulentwicklung zu wiinschen
Ubrig lassen, ist der erreichte Stand des De-
partementes E erfreulich. Die Aufgaben und
Ziele innerhalb des Departementes sind klar.
Die in dieser Zeitspanne von acht Jahren
Uberreichten 678 Diplome sind Grund genug,
auf diesem Erfolgskurs weiterzufahren.

Diese Entwicklung von der ehemaligen
Abteilung fir Elektrotechnik des TWI zum
heutigen Departement Informatik, Kommu-
nikation und Elektrotechnik war nur moglich
durch den Einsatz und die Leistung des ge-
samten Personals und auch der Studierenden.
Dazu gehdren selbstverstandlich auch die in
den verschiedenen Studiengdngen beteilig-
ten Dozierenden aus den anderen Departe-
menten sowie das Personal der zentralen
Dienste (Verwaltung). Ihnen allen kommt das
Verdienst zu, den wesentlichen Beitrag flr
die Zukunft des Departementes geleistet zu
haben.

Ich bedanke mich herzlich fur die gross-
zligige Unterstutzung wahrend meiner Amts-
zeit und hoffe mit allen zusammen auf eine
weiterhin positive Entwicklung des Departe-
mentes Informatik, Kommunikation und
Elektrotechnik.
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Modulares Briickenbausystem

aus Faserverbundkunststoff (FVK)

von Josef Kurath

Kiirzlich wurde dem Studiengang Bau-
ingenieurwesen von der Kommission fiir
Technologie und Innovation (KTI) ein
grosseres Forschungsprojekt im zukunfts-
trichtigen Gebiet der Faserverbundkunst-
stoffe bewilligt.

Ziel des Projektes ist, einen modularen
Biegetrager aus  Faserverbundkunststoff
(FVK) zu entwickeln. Das Neue an diesem
System besteht in der Verbindungstechnik
und im Konzept des Biegetrégers. So sollen
erstmals Profile aus Glasfaserkunststoff (GFK)
mit  vorgespannten  Kohlenfaserlamellen
(CFK) zusammengehalten werden. Es ist we-
der eine Verschraubung noch eine Verklebung
vorgesehen. Der Biegetrager besteht aus
elliptischen Rohrsegmenten mit dazwi-
schenliegenden Schotten. Werden die einzel-
nen Elemente mit einem Vorspannglied zu-
sammengespannt, ergibt sich ein sehr
stabiler Biegetrdger in Zellenbauweise. Bei
einer Briicke Uber die Kempt in Winterthur
soll der Biegetréger im Jahre 2001 erstmalig
eingesetzt und getestet werden.

Am Projekt beteiligte Firmen
und Institutionen:

- Swissfiber AG, Zirich

- Scobalit AG, Winterthur

- Ingenieurbiiro Staubli, Kurath
und Partner AG, Zirich

- Stadt Winterthur, Abteilung
Tiefbau

- Sika AG, Zirich

- Top Glass

- Dow Chemical

- Castioni Kunststoffhandel

ZHWaktuell

Die Forschungsarbeit wird durch den Stu-
diengang Bauingenieurwesen durchgefihrt,
zum Teil in Zusammenarbeit mit anderen De-
partementen. Das Projekt wird drei Jahre
dauern. Von den Gesamtprojektkosten von
etwa Fr. 550 000.— Ubernimmt die KTl unge-
fahr 40 %. Damit werden vor allem die Auf-
wendungen der ZHW bezahlt. Die beteiligten
Industriepartner (siehe Liste unten) sowie
die Stadt Winterthur Gibernehmen die restli-
chen Kosten. Die Federfiihrung des Projektes
liegt bei der auf Faserverbundkunststoff spe-
zialisierten Firma Swissfiber AG in Zurich.

Vorversuche: Mit
vorgespannten CFK-
Lamellen zusam-
mengehaltene GFK-
Profile nach dem
Bruch unter der
Biegemaschine.

Prototyp eines mo-
dularen Biegetragers
(zusammengebaut
an der ZHW).
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Anfang 1999 wurden am Studiengang
Bauingenieurwesen  bereits  Vorversuche
durchgefihrt. Dabei stand das Trag- und Ver-
formungsverhalten der mit vorgespannten
CFK-Lamellen zusammengehaltenen GFK-Pro-
file im Zentrum der Versuche. Dadurch konn-
te sich die Schule schon ein gewisses Know-
how aneignen. Die gewonnenen Erkenntnisse
aus diesen Vorversuchen fliessen natirlich in
das Projekt ein.



Technopark Winterthur kommt!

Der Standort fiir den Technopark Win-
terthur ist bestimmt. Das Zentrum fiir
Wissenstransfer und innovative Unter-
nehmungen wird im Sulzer-Areal reali-
siert. Der Technopark soll Anfang 2002
bezugsbereit sein.

Die Stadt Winterthur ist im Umbruch. In-
novative Unternehmungen sind gefragt, wel-
che neue Arbeitsplatze schaffen. Mit der ZHW
verfligt Winterthur tber eine Quelle fur Inno-
vationen. Wie andere Hochschulen hat auch
sie die Aufgabe, den Wissenstransfer von der
Forschung in die Praxis zu fordern, das heisst
Ideen in marktreife Produkte und Dienstlei-
stungen Uberzufiihren. Was liegt naher, als ei-
nen Ort zu schaffen, wo diese ldeen umgesetzt
werden koénnen. Die Stadt Winterthur, die
Handelskammer und Arbeitgebervereinigung
Winterthur (HAW) und die Ziircher Hochschu-
le Winterthur (ZHW) haben die Chance fur die
Stadt erkannt und ein Konzept fur einen Tech-
nopark in Winterthur ausgearbeitet.

Der Technopark Winterthur soll ein Kri-
stallisationspunkt sein, wo Wissen, Know-how
und internationale Netzwerke zusammenflies-
sen und ein kreatives und professionelles Um-
feld fur Unternehmungen entsteht. Eine
transparente Mieterselektion gewahrleistet,
dass der Technopark Winterthur ein klares
Profil erhélt und zum Qualitétssiegel fur die
eingemieteten Unternehmungen wird.

Der Technopark Zirich hat bereits bewie-
sen, dass dieses Konzept funktioniert. Die
Raumlichkeiten sind voll vermietet. Viele
spannende Projekte und Unternehmungen ha-
ben hier ihren Anfang genommen. Der Tech-
nopark Winterthur und der Technopark Zirich
werden eng zusammenarbeiten, um das Know-
how und den Qualit&tsbegriff Technopark® zu
nutzen, Erfahrungen auszutauschen und Netz-
werke zugunsten des Erfolgs der Mieterfirmen
zusammenlegen zu koénnen. In Winterthur
werden neben technologieorientierten Un-
ternehmungen und unterstiitzenden Dienst-
leistern auch Firmen aus den Bereichen Spra-
che, Architektur und Wirtschaft Platz finden,
denn diese Themen gehdren ebenfalls zum An-
gebot der Mehrsparten-Hochschule ZHW. Im
Sinne ihres Auftrags, Wissenstransfers zu be-
treiben, wird die Leitung des Technoparks
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Winterthur durch die ZHW wahrgenommen, in
Personalunion mit der Technologie-Transfer-
Stelle <Transfer ZHW>.

Grosse Nachfrage

Das Stadtmarketing Winterthur, welches
sich stark flr das Projekt Technopark Winter-
thur engagiert, hat im Herbst 1999 bei 160 Un-
ternehmungen in Winterthur und Umgebung
eine Umfrage durchgefiihrt. Die Analyse und
diverse Anfragen beim Stadtmarketing zeigen,
dass ein grosses Interesse am Technopark Win-
terthur als Unternehmensstandort besteht. Ab
Bauvollendung kann mit einer Auslastung von
100 Prozent gerechnet werden. Unternehmun-
gen, welche sich im Technopark einmieten
wollen, aber bereits vor 2002 einen Standort
brauchen, werden nach Mdglichkeit bereits
heute im Sulzer-Areal untergebracht.

Wo wird der Technopark Winterthur

entstehen?

Die potentiellen Standorte fir den Techno-
park Winterthur sind in Zusammenarbeit mit
Spezialisten sorgféltig evaluiert worden. Krite-
rien wie Lage, Preis und Grdsse haben den Aus-
schlag fir die Wahl des Sulzer-Geb&udes 1029
an der Tossfeldstrasse als kiinftigen Standort
des Technoparks Winterthur gegeben.

Insgesamt kdnnen an der Toéssfeldstrasse/
Jagerstrasse rund 4025m? vermietbare Flache
realisiert werden. Die Liegenschaft 1029 wird
ab Mérz 2001 umgebaut und ist im Januar
2002 bezugsbereit. Die Baukommission der
Trégerschaft Technopark Winterthur hat sich
aufgrund einer Submission unter drei Gesamt-
leistungsanbietern fir ein Projekt entschie-
den, welches eine Aufstockung der Liegen-
schaft um zwei Geschosse vorsieht. Die
Aufstockung lohnt sich nicht nur aus dkono-
mischen Uberlegungen; sie ist Ausdruck einer
Neuentwicklung im Sulzer-Areal. Die Investi-
tionskosten belaufen sich insgesamt auf rund
10,2 Millionen Franken.

Die Altlastenfrage ist mit der Sulzer Im-
mobilien AG geklart. Parkplatze und Lager-
flachen kénnen in unmittelbarer Néhe der Lie-
genschaft 1029 von der Sulzer Immobilien AG
zugemietet werden. Die Expansion des Tech-
noparks innerhalb des Sulzer-Areals ist durch
entsprechende Kaufrechte gesichert.
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Finanzierung auf gutem Weg

Die Tragerschaft Projekt Technopark Win-
terthur hat am 2. November die Technopark
Winterthur AG gegriindet. Fur die Zeichnung
des Aktienkapitals von 5,5 Millionen Franken
besteht folgende Zielsetzung:

3,0 Millionen Investoren aus der
Privatwirtschaft/HAW

2,0 Millionen  Stadt Winterthur

0,5 Millionen Kanton Ziirich

Die Finanzierung durch Wirtschaft und
Kanton ist gesichert. Der Entscheid der Stadt
Winterthur durch den Grossen Gemeinderat
Winterthur ist im September gefallen.

Welche Vorteile haben die Mieter des

Technoparks?

Die Mieter erhalten zu marktiblichen

Konditionen folgenden Mehrwert:

- gestaffelte Rabatte (30%, 20%, 10%)
fur Neuunternehmungen in den ersten
drei Jahren

- Qualitatsadresse, die das Vertrauen von
Kunden in Neuunternehmungen starkt

- Zugang zu einem umfassenden Netzwerk
aus Wissenschaft, Wirtschaft (inkl. Ven-
ture Capital) und Politik

- kostenlose Erstheratung in unternehme-
rischen Fragen fur Neuunternehmungen

- Infrastrukturen wie Cafeteria, Sitzungs-
zimmer und Schulungsrdume, Telefon-
zentrale, Kopiergerate, Projektoren sowie
einen Anschluss an ein Hochleistungs-
datennetz (Leistungen z.T. gegen Ge-
bihr)

- Nutzung der gemeinsamen Internet-
plattform Technopark Winterthur und
Zurich

- freier Zutritt zu Veranstaltungen des
Technoparks

- anregendes unternehmerisches Umfeld

Kontaktadresse:
Dr. René Hausammann, Leiter Technopark,
Zurcher Hochschule Winterthur ZHW, Departe-
ment Wissens- und Technologietransfer, Tel.
052 267 75 28, Fax 052 268 75 28
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Modelica-Kurs

des Departementes P

von Werner Maurer

Im Rahmen des Kompetenzaufbaus Sys-
temdesign (www.systemdesign.ch) fand am
28. und 29. September an der ZHW ein Wei-
terbildungskurs fur Dozierende und Assisten-
ten statt. Als Referent konnte der Chairman
der Modelica Association, Dr. Martin Otter,
gewonnen werden. Modelica (www.modeli-
ca.org) ist eine objektorientierte Simulati-
onssprache zur multidisziplinaren Modellie-
rung komplexer Systeme. Es ist kein Zufall,
dass diese Sprache schon vier Jahre nach
ihrem ersten Entwurf an der ZHW eingesetzt
wird: sowohl Modelica als auch die in Win-
terthur entwickelte Systemdynamik bezie-
hen sich auf das Energietragerkonzept von
Falk, Ruppel, Job und Herrmann.
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Der Referent fihrte die zehn Kursteil-
nehmer und eine Kursteilnehmerin mittels
einer professionell gestalteten Bildschirm-
présentation in die Geheimnisse von Modeli-
ca ein. Nach jedem Theorieblock galt es, das
Gelernte in die Praxis umzusetzen. Zuerst
mussten einfache Objektdiagramme zusam-
mengefligt und einzelne Parameter gesetzt
werden. Spater wurden hierarchische Model-
le gebaut und Kleinere Objekte in Kompo-
nentenfelder eingebettet. Bei den unstetigen
und strukturvariablen Systemen sahen die
Kursbesucher ein, dass das Verhalten von
Dioden und mechanischen Kupplungen in nur
zwei Stunden kaum zu programmieren ist.
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Das klare Konzept und die vielen Anwen-
dungsmdoglichkeiten nahren die Hoffnung,
dass sich Modelica zu einem Standard ent-
wickeln wird. Die kommerzielle Umsetzung
durch die Firma Dynasim lasst dagegen noch
einige Winsche offen. Gewisse Elemente ver-
halten sich noch recht <haklig».

Im Namen aller Kursteilnehmer danke ich
Herrn Dr. Otter herzlich fur die kompetente
Présentation, die detaillierten Erlduterungen
und die geduldige Unterstiitzung beim Ldsen
der Aufgaben.

Dr. Martin Otter
(vordere Reihe Mitte)
mit den Teilnehmern
des Modelica Kurses



Fachstelle fiir

interkulturelle Kompetenz

(Zug) Das Departement fiir angewandte
Linguistik und Kulturwissenschaften
richtet unter der Leitung von Prof. Samu-
el van den Bergh in Zusammenarbeit mit
der ETH Ziirich eine Fachstelle fiir inter-
kulturelle Kompetenz ein.

Es ist ein offenes Geheimnis, dass ein
Grossteil von Fusionen und Jointventures
internationaler Firmen fehlschlagt. Vielfach
ist die fehlende interkulturelle Kompetenz
der Globalplayers ausschlaggebend. Manager
wissen inzwischen, dass kulturelle Unter-
schiede interkulturelle Geschaftsablaufe
nachhaltig beeinflussen. Bekannt ist auch
die Tatsache, dass kulturelle Unterschiede, ob
offensichtlich oder unterschwellig, zu einer
fatalen Kombination von Nachteilen, Scha-
den und verpassten Gelegenheiten fiihren
kdnnen. Bereits innerhalb Europas bestehen
starke kulturelle Differenzen, die sich zum
Beispiel in unterschiedlichen Management-
Stilen ausdriicken. Interkulturelle Konflikte,
seien sie wirtschaftlicher, politischer oder
gesellschaftlicher Natur, verlangen nach L6-
sungen.

Interkulturelle  Kompetenz ist eine
Schliusselfahigkeit in einer zunehmend inter-
dependenten Welt. Sie ist Uberall dort ge-
fragt, wo Menschen mit unterschiedlichen
Denkmustern, Wertvorstellungen, Kommuni-
kations-, Verhandlungs- und Fihrungsstilen
zusammenarbeiten, manchmal auch zusam-
menprallen. Es ist die F&higkeit, seine eige-
nen wie auch die fremden Verhaltensmuster
zu erkennen und durch diese Erkenntnis, si-
tuativ angemessen zu reagieren. In diesem
Umfeld bietet die Fachstelle — neben den Kur-
sen fur Studierende — Firmen, staatlichen
und nichtstaatlichen Organisationen kompe-
tente Hilfe zur Selbsthilfe.

Interkulturelle Kompetenz ist lernbar!

<Tipps und Tricks> helfen dabei, rein for-
male Regeln nicht zu verletzen, sie kdnnen in
kirzester Zeit erlernt werden, verhelfen
allerdings nicht zum nachhaltigen Erfolg.

Give a man a fish — and he will eat for a day.
Teach him how to fish — and he will eat for a
lifetime! (chinesisches Sprichwort)

Samuel van den Bergh mdchte in seinen
Kursen eindeutig das Fischen lehren. Gefragt
ist Sensibilisierungs- und Bewusstseinstrai-
ning, damit der Unterschied der eigenen Kul-
tur zu der des anderen Uberhaupt wahrge-

nommen werden kann. In einem zweiten
Schritt wird der Respekt fir kulturelle Diver-
sitat gefordert, um schliesslich die interkul-
turellen Aktivitdten kompetent und kreativ
angehen zu kénnen.

Beispiel Workshops:

Die Teilnehmer werden angehalten:

- Sich ihrer eigenen kulturellen Sicht-
weise und ihrer Wertvorstellungen be-
wusst zu werden

- Verschiedene Kommunikations- und
Verhandlungsstile zu vergleichen

- Kulturelle Unterschiede wahrzuneh-
men, einerseits im zwischenmenschli-
chen Bereich, dann aber auch im Be-
zug auf Zeit, Raum und Umgebung
sowie Nationalitats- und Geschaftskul-
turen

- Sensibilitat fir Kulturschocks und Ste-
reotypisierungen zu entwickeln

- Sich die Unterschiede zwischen Wahr-
nehmung und Interpretation bewusst
zu machen

Mit Fallstudien, Videos, Simulationen,
Dialogen, die meist aus dem professionellen
Umfeld stammen, offerieren die Workshops
eine ausgewogene Struktur zwischen Theorie
und Beispielen.

Die Vermittlung von interkultureller
Kompetenz sollte Bestandteil jeder zeit-
gemassen Hochschulausbildung werden, die
den engen Kontakt mir der Wirtschaft sucht
und pflegt; denn die Sensibilisierung fur
fremde Kulturen starkt die Position zukunf-
tiger Frontleute und Kader auf dem interna-
tionalen Markt.

zhwinfo 6-00

Das Angebot

= Intensivkurse und Workshops (in Mo-
dulen) flr Studierende

- Workshops fiir Manager und Ingenieu-
re (und weitere Personengruppen) zur
Forderung
der interkulturellen Kompetenz

- Kundenspezifische Seminare fir Fir-
men

- Seminare fur Firmen, staatliche und
nichtstaatliche Organisationen

- L&nderspezifische Intensivkurse fiir
Manager und Ingenieure, etc.

- Consulting, zum Beispiel Begleiten
von Fusionen, Hilfe beim Konflikt-
Management

- Vernetzen mit anderen methodischen
Kompetenzen und Studienrichtungen

Das Zielpublikum

- Studierende

- Manager aus Industrie und Dienstlei-
stung, NGOs

- Frontleute aus Industrie, Dienstlei-
stung, Verwaltung, Diplomatie, NGOs,
Hilfsorganisationen

- Interessierte Laien

Es wiirde uns freuen, liebe Leserin, lieber
Leser, wenn wir Ihr Interesse geweckt haben
und wenn Sie mit uns Kontakt aufnehmen
wiirden.

Kontaktadresse

Sekretariat

Fachstelle fir Interkulturelle Kompetenz
Frau Ruth Keller, Geb&dude B

Postfach 805

8401 Winterthur

Tel.: 052 267 75 77

E-mail: keh@zhwin.ch

Oder:

Prof. Samuel van den Bergh
Gebaude B

Postfach 805

8401 Winterthur

Tel.: 052 267 75 72

E-mail: bes@zhwin.ch




Krippenpliitze
fiir Kinder von

ZHW-Angehorigen

von Ursula Kelly

Die ZHW erdffnet zusammen mit andern
Winterthurer Arbeitgebern im Januar 2001
eine Krippe fir die Kinder ihrer Angestellten
und Studierenden. Die Krippe <Leuehohli»
liegt gut erreichbar an der Paulstrasse 23 und
wird durch den Familienservice betreut.

Berufstatige Eltern warten momentan
1-2 Jahre, bis fiir ihren Nachwuchs ein Platz
in einer der 16 Winterthurer Kinderkrippen
frei wird. Die ZHW, als zukunftsorientierte
Fachhochschule, reagiert mit Eigeninitiative
auf den vorherrschenden Notstand. Zusam-
men mit Credit Suisse und Sulzer haben sie
den Verein Arbeitgeber-Krippe Winterthur
gegriindet und er6ffnen im Januar 2001 die
,Leuehohli', eine Krippe fur Kinder im Alter
von drei Monaten bis Schuleintritt.

Das Angebot in der <Leuehdhli>

Die Leuehohli liegt nahe dem Haupt-
bahnhof an der Paulstrasse 23. In der Krippe
werden Kinder halb- oder ganztags, montags
bis freitags zwischen 7 und 18 Uhr professio-
nell betreut. Damit sich die Kinder im Krip-
penalltag gut integriert und wohl fihlen,
empfiehlt sich eine Anwesenheit von minde-
stens zwei ganzen oder drei halben Tagen pro
Woche. Die Leuehohli ist auf zwei Kinder-
gruppen mit insgesamt 18 Platzen ausgerich-
tet und befindet sich in einem Hausteil mit
zwei Wohnungen an zentraler und doch ruhi-
ger Lage in griner Umgebung. Die Raumlich-
keiten tragen den individuellen Bedlrfnissen
der Kinder Rechnung: konzentrierte Beschaf-
tigung, Rickzug, Schlafmdglichkeiten, aber
auch Bewegungsspiele sollen gleichzeitig
moglich sein. Im kleinen Innenhof wird ein
Spielplatz eingerichtet. Eine erfahrene Krip-
penleiterin ist, zusammen mit zwei padago-
gisch ausgebildeten Personen und 3 bis 4 An-
gestellten in Ausbildung, fir das Wohl der
Kinder besorgt.

ZHWaktuell

LEUEH.** HLI

Die ZHW wird in der Leuehohli eine dem
Bedurfnis ihrer Angehdrigen entsprechende
Anzahl Krippenplatze ubernehmen und vorfi-
nanzieren. Die Betreuungskosten werden den
Eltern Uber die ZHW, nach einkommensab-
héngigen Tarifen, in Rechnung gestellt.

Arbeitgeber-Krippe unter Mithilfe

des Familienservice

Zu den Grindungsmitgliedern des Vereins
Arbeitgeber-Krippe Winterthur z&hlen neben
der ZHW, die Credit Suisse und Sulzer. Die
Handelskammer und Arbeitgebervereinigung
Winterthur zeigte auch Interesse am Projekt
und beteiligte sich ebenfalls an den Investi-
tionskosten. Der Vorstand des Vereins, in wel-
chem seitens der ZHW Ursula Kelly vertreten
ist, fuhrt die Kinderkrippe strategisch, fi-
nanziell und personell. Die Geschaftsflihrung
des Vereins Ubernimmt der Familienserv