
Vom Projekt zum Produkt 
Herausforderungen und Chancen für Kommunikation und 
Vermarktung in universitären Projekten 



»Wissensfabriken sind keine Wurstfabriken« 

I Universitäre Forschung in Deutschland 

Berthold Wigger 2015, http://freykissel.org/Pfaelzer_Spezialitaeten/wp-
content/uploads/2013/10/Produkt_Wurst-Wuerstchen.png 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Artikel von 2015 in der Frankfurter Allgemeinen (von Berthold Wigger)Universitäten sollen heute wie Unternehmen geführt werden > daraus entstand die Idee der unternehmerischen Universität, Leistungsanreize, Managementprozesse, Marketing und neue KommunikationsformenDagegen ist im Prinzip nichts einzuwenden: Das Vorbild darf aber nicht das produzierende Gewerbe sein, weil es anderen Gesetzmäßigkeiten folgt und das Verhältnis von Produzierenden und Konsumierenden ein anderes istdennoch zeigen die Entwicklungen, dass Wissenschaftliche Einrichtungen und eben auch Universitäten im Sinne von externer Kommunikation unternehmerischer agieren und sich in der Öffentlichkeit präsentieren sollen



Förderorganisationen 

I Universitäre Forschung in Deutschland 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Deutschland bietet eine Vielzahl von Forschungsstandorte: Universitäten, Fachhochschulen, außeruniversitäre Einrichtungen, Unternehmen sowie Bundes- und Länderinstituten. Insgesamt gibt es in Deutschland mehr als 800 öffentlich finanzierte Forschungseinrichtungen sowie verschiedene Forschungs- und Entwicklungszentren, die von Industriekonzernen betrieben werden. In ausgewählten Bereichen oder Regionen bündeln diese gewerblichen und akademischen Einrichtungen ihre Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten in Netzwerken und Clustern, u.a. um den Prozess bis zur Markteinführung neuer Produkte zu beschleunigen. Darüber hinaus ist die Kooperation auf europäischer und internationaler Ebene zu einer entscheidenden Komponente der Natur- und Geisteswissenschaften in Deutschland geworden. (http://www.research-in-germany.org/de/forschungslandschaft/forschungseinrichtungen.html) Die Finanzierung der deutschen Forschung ist genauso vielfältig und differenziert wie die deutsche Forschungslandschaft selbst. Nicht zuletzt, weil sie föderal organisiert ist: Das heißt, Bund und Länder handeln selbständig in der Finanzierung und Organisation von Forschung, aber mit Abstimmung in gemeinsamen Gremien und zum Teil in gemeinsamen Initiativen. Hinzu kommen private Geldgeber und Unternehmen, die Forschung und Entwicklung in hohem Maße finanzieren. Auch die Europäische Union finanziert Forschung umfassend und mit verschiedensten Instrumenten. Förderprogramme und Förderdatenbanken Forschungsförderung wird in Deutschland von staatlichen Stellen, verschiedenen Organisationen, unter ihnen viele der großen außeruniversitären Forschungseinrichtungen, sowie der Wirtschaft betrieben. Es gibt zahlreiche Förderprogramme für ausländische Doktoranden und Wissenschaftler. Mehr Informationen finden Sie hier:Akademien der WissenschaftenAlexander von Humboldt-StiftungArbeitsgemeinschaft industrieller Forschungsvereinigungen „Otto von Guericke“ e.V. (AiF)BegabtenförderungswerkeBund und Länder – Ressortforschung und ProjektträgerDeutscher Akademischer Austauschdienst (DAAD)Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG)Fraunhofer-GesellschaftHelmholtz-Gemeinschaft Deutscher ForschungszentrenLeibniz-GemeinschaftMax-Planck-Gesellschaft (MPG)Stiftungen und Unternehmen



Verbundprojekte 

I Universitäre Forschung in Deutschland 

• Projektpartner bearbeiten einen umfangreichen (Forschungs-)Gegenstand 

• Kooperationen zwischen Einrichtungen der Wissenschaft und Wirtschaft 

• Koordinationsstelle bzw. Koordinationsprojekt organisiert Prozesse und Ergebnisse 

»Koordinierte Programme fördern Kooperation und Strukturbildung 
durch überregionale (auch internationale) Zusammenarbeit auf 
besonders aktuellen Arbeitsgebieten sowie durch Bündelung des 
wissenschaftlichen Potenzials an einem Hochschulort.« 
(DFG Jahresbericht  2015) 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Beispiel DFG Jahresbericht 2015:  2015 befanden sich über 800 Koordinierte Programme mit über 13 000 Teilprojekten in der laufenden Förderung. Das jahresbezogene Bewilligungsvolumen für diese Programmgruppe belief sich auf fast 1,2 Milliarden Euro



Verbundprojekte 

I Universitäre Forschung in Deutschland 

• Projektpartner bearbeiten einen umfangreichen (Forschungs-)Gegenstand 

• Kooperationen zwischen Einrichtungen der Wissenschaft und Wirtschaft 

• Koordinationsstelle bzw. Koordinationsprojekt organisiert Prozesse und Ergebnisse 

DFG 2015: über 800 Koordinierte Programme mit mehr als  
13 000 Teilprojekten und einem jahresbezogenen Volumen von 
knapp 1,2 Milliarden Euro (DFG Jahresbericht  2015) 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Mit der Finanzierung verbunden sind Erwartungen und Bedingungendie sind in erster Linie natürlich inhaltlicher Artdarüber hinaus aber auch gerichtet auf Rechtfertigung und Sichtbarkeit =>>> Projektkommunikation nach außenKommunikationsaspekte > verbunden mit einem Projekt, insbesondere eben auch den Verbundprojekten



Verbundprojekte 

I Universitäre Forschung in Deutschland 

Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG) 
3 Förderphasen von 2010 - 2016,  
33 Projekte + Koordinationsprojekt 

European Commission, FP7 von 2012-2016 
Förderung von Forschungsnachwuchs an 11 
Einrichtungen + Project Coordinator 

Bundesministerium für Bildung und 
Forschung (BMBF), Aufstieg durch Bildung, 
von 2011-2017, 7 Teilprojekte + Koordination 



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

http://wmk-blog.de/wp-content/uploads/2014/12/cropped-wmk_tagcloud.jpg 
Dernbach et al (2012): Handbuch Wissenschaftskommunikation 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Definition Wissenschaftskommunikation https://de.wikipedia.org/wiki/Wissenschaftskommunikation: WK beschreibt das Management der öffentlichen Kommunikation in der Wissenschaft. Wissenschaftskommunikation ist ein wichtiger Teil des Wissenschaftsmanagements bzw. des WissenschaftsmarketingHauptziele der Wissenschaftskommunikation sindAufmerksamkeitLegitimationAnschlusskommunikation und vor allem (Anschluss-)Finanzierung“. deshalb geht es hier immer auch um „Interessenkommunikation, weil die Ressourcen begrenzt sind und die Wissenschaftler im Wettbewerb miteinander stehen(Beatrice Dernbach, Christian Kleinert, Herbert Münder: Einleitung: Die drei Ebenen der Wissenschaftskommunikation, in: Beatrice Dernbach, Christian Kleinert, Herbert Münder (Hg.): Handbuch Wissenschaftskommunikation. Wiesbaden 2012, S. 2.)Im Detail sind die Ziele der Wissenschaftskommunikation so vielfältig wie deren Bezugsgruppen: Schaffung breiter gesellschaftlicher Akzeptanz für neue Technologien über interdisziplinäre Synergien bis zum gezielten Wissenstransfer und Dialog zwischen Forschung und Wirtschaft oder der einfachen Diskussion wissenschaftlicher Themen in der jeweiligen Fachöffentlichkeit. Jede Form der Wissenschaftskommunikation erfüllt mit den Funktionen von Certification / Qualitätsprüfung, Registration / Ergebniszuordnung, Awareness / Öffentlichkeitsschaffung und Archiving / Archivierung zentrale Aufgaben im Wissenschaftsbetrieb selbst.



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Wissenschaft und Forschung – und sind elementarer Bestandteil für gesellschaftliche Entwicklung Bürgerinnen und Bürger erkennen das inzwischen auch an Wissenschaftsbarometer 2016



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Wissenschaft und Forschung sind elementarer Bestandteil für gesellschaftliche Entwicklung Bürgerinnen und Bürger erkennen das inzwischen auch an Wissenschaftsbarometer 2016



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Wissenschaft und Forschung sind elementarer Bestandteil für gesellschaftliche Entwicklung Bürgerinnen und Bürger erkennen das inzwischen auch an Wissenschaftsbarometer 2016



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Wissenschaft und Forschung sind elementarer Bestandteil für gesellschaftliche Entwicklung Bürgerinnen und Bürger erkennen das inzwischen auch an Wissenschaftsbarometer 2016



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

1. WK braucht Forscher, Kommunikatoren und Journalisten.  
Die Gewichtung zwischen diesen Bereichen verschiebt sich. 

2. WK kann nur erfolgreich sein, wenn ein ernst gemeinter,  
transparenter Dialog gelingt. 

Stefan Müller (2014): 4 Thesen – Impulse  
für die Wissenschaftskommunikation 

3. WK muss auf hohe Qualitätsstandards achten.  
Der Dialog mit der Öffentlichkeit muss früh begonnen werden. 

4. WK sollte noch grundlegender als relevantes Thema einer 
breiten Öffentlichkeit verankert werden. 

Vorführender
Präsentationsnotizen
WK braucht Forscher, Kommunikatoren und Journalisten. Die Gewichtung zwischen diesen Bereichen verschiebt sich: Wissenschaftskommunikatoren berichten immer öfter selbst über verschiedenste Kanäle, die klassischen Kanäle, aber vor allem auch Social Media oder so etwas wie Science Slam, Blogs > Herausforderung für Journalisten und Redakteure und für die Abteilungen in Universitären, die explizit mit dieser Kommunikation beauftragt sindWK kann nur erfolgreich sein, wenn ein ernst gemeinter, transparenter Dialog gelingt: Die Kommunikation von Forschung und Wissenschaft nach außen sollte also nicht nur dazu dienen, Marketing zu betreiben und die eigene Einrichtung in ein glänzendes Licht zu rücken. Deutlich werden muss der Inhalt, die Prozesse, der Nutzen des Projektes werdenWK muss auf hohe Qualitätsstandards achten. Der Dialog mit der Öffentlichkeit muss früh begonnen werden.WK sollte noch grundlegender als relevantes Thema einer breiten Öffentlichkeit verankert werden: an Kriterien orientieren, die für möglichst große Verbreitung sprechen wie z.B. Relevanz für Gesellschaft, Politik, Wirtschaft – Aktualität, Nutzen für die Gesellschaft, starke Akteure als Zugpferd



Wissenschaftskommunikation 

II Vom Projekt zum Produkt 

https://highfive.isqi.org/wp-
content/uploads/2016/03/9733284483_d463b46807_o-1.jpg 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Digitalisierung und Konvergenz der Medien als ein Zugpferd des Wandels von WissenschaftskommunikationPolitik Gesellschaft und eben auch wissenschaftsbezogene Kommunikation haben sich ins Internet verlagertdamit auch ihre Wege und die Personen, die dabei aktiv sindHerausforderung für Wissenschaftler, Institutionen und ihre Pressestellengleichzeitig auch Druck der Kommunikation und der Sichtbarkeit



I. Mediatisierte Welten | Merle-Marie Kruse 
Kommunikation und Öffentlichkeitsarbeit in einem DFG Schwerpunktprogramm 

II. Freie Wissenschaft contra Entrepreneurial University?  | Dr. Thorsten Kliewe 
Ein Brückenschlag 

III. Cluster, Marken und Befindlichkeiten| Dr. Elisabeth Hoffmann 
Kann man Verbundprojekte kommunizieren? 

IV. Diskussion mit Ihnen 
Fragen, Kommentare und Thesen 

Agenda 



Schw erpunktprogram m  1 5 0 5   
„MEDI ATI SI ERTE W ELTEN“ 

Kommunikation und 
Öffentlichkeitsarbeit im 

DFG-Schwerpunktprogramm 1505 
»Mediatisierte Welten«

Merle-Marie Kruse,
Vortrag auf der Jahrestagung des Netzwerks Wissenschaftsmanagement –

Forum »Vom Projekt zum Produkt: Kommunikationsprozesse in Verbundprojekten«, 
17. November 2017 in Leipzig



Gliederung

1. Das DFG-Schwerpunktprogramm 
»Mediatisierte Welten«

2. Instrumente der Kommunikation und 
Öffentlichkeitsarbeit

3. Résumé: Erfahrungen und Einsichten, 
Herausforderungen und offene Fragen



Das DFG-Schwerpunktprogramm 
»Mediatisierte Welten«
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 Forschungsverbund: Ortsübergreifende und 
interdisziplinäre Kooperation

 Ziel: »Schwerpunktprogramme sollen spürbare Impulse 
zur Weiterentwicklung der Wissenschaft durch die 
koordinierte, ortsverteilte Förderung wichtiger neuer 
Themen geben« (DFG)

 Einrichtungsantrag setzt inhaltlichen Rahmen

 Teilprojekte stellen entsprechende eigene Anträge

Was ist ein DFG-Schwerpunktprogramm?



 Laufzeit: 1. Oktober 2010 bis 30. September 2016
 Koordination: Prof. Dr. Friedrich Krotz, Universität 

Bremen
 Insgesamt 33 Teilprojekte an 18 Standorten 
 Disziplinen: Kommunikations- und 

Medienwissenschaft, Soziologie, Informatik
 Konzeptueller Rahmen: Medien- und 

Gesellschaftswandel
 Mehr unter: www.mediatisiertewelten.de

Das SPP »Mediatisierte Welten«



Administration

• Finanzen und 
Abrechnungen

• Veranstaltungs-
management

• Einstellung und 
Betreuung studentischer 
Hilfskräfte

• Kommunikative 
Schnittstellen zu Institut, 
Fachbereich, 
Universitätsverwaltung

Inhaltliche Arbeit, 
Vernetzung und 

Kooperation

• Eigene Forschungsarbeit
• Unterstützung der 

Forschungsarbeit der 
Teilprojekte

• Buchpublikationen, 
Special Issues

• SPP-interne und 
-externe Workshops

• Organisation nationaler 
wie internationaler 
Fachtagungen

• Nachwuchsförderung

Kommunikation und 
Öffentlichkeitsarbeit

• Interne Kommunikation 
(Mailinglisten, Wikis)

• Externe Kommunikation  
an wissenschaftliches 
Fachpublikum (Flyer, 
Newsletter, Website, 
Facebook, Mailinglisten)

• Externe Kommunikation 
(zusätzlich) an breitere 
Öffentlichkeit / 
Zivilgesellschaft (Blog, 
Wikipedia, Pressearbeit, 
Ansprache von 
Multiplikator*innen)

Arbeitsbereiche der Koordination



Instrumente der Kommunikation und 
Öffentlichkeitsarbeit
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Informationen und aktuelle Meldungen

Screenshot der SPP-Homepage (www.mediatisiertewelten.de bzw. www.mediatizedworlds.net)



 Bereich »Neuigkeiten« und Newsletter-Registrierung 
auf der Homepage

 Eigene Mailinglisten: deutsch- und englischsprachiger 
monatlicher Newsletter

 Fachbezogene Mailinglisten (ECREA, DGPuK, H-Soz-
Kult, Diskursanalyse.net usw.)

 Teilweise institutseigener Newsletter und Uni-
Pressestelle

 Zielgruppen: Projektträger, wissenschaftliche 
Community, interessierte Öffentlichkeit

Informationen und aktuelle Meldungen



Facebook-Seite: Information und Vernetzung

Screenshot der SPP-Facebook-Seite



 Aktuelle Informationen zum Schwerpunktprogramm 
(Neuerscheinungen, Calls for Papers, 
Tagungsankündigungen usw.)

 Vernetzung durch ›Social Media-Funktionen‹

 Zielgruppen: Wissenschaftliche Community, 
interessierte Öffentlichkeit, zivilgesellschaftliche 
Organisationen

Facebook-Seite: Information und Vernetzung



Vermittlung in die Zivilgesellschaft

Screenshot des SPP-Weblogs (blog.mediatisiertewelten.de)



 Wöchentliche »Medienbeobachtung«

 Quartalsweise »Journalbeobachtung«

 Informationen und Beiträge zu wissenschaftlichen 
Publikationen zum Thema Medien- und 
Gesellschaftswandel

 Gastbeiträge von Wissenschaftler*innen

 Zielgruppen: Insbes. allgemeine Öffentlichkeit und 
Zivilgesellschaft

Weblog des Schwerpunktprogramms



Vermittlung in die Zivilgesellschaft

Screenshot des Webangebots »Terra Digitalis« der DFG (Beitrag zum BMBF-
Wissenschaftsjahr 2014: »Die digitale Gesellschaft«)



 Webangebot der DFG zum Wissenschaftsjahr 2014 
»Die digitale Gesellschaft«

 Allgemeinverständliche Darstellung DFG-geförderter 
Projekte zu Digitalisierung, darunter drei aus dem SPP 
»Mediatisierte Welten«

 Transfer von Forschungsergebnissen aus dem 
Schwerpunktprogramm in die breitere Öffentlichkeit

 Zielgruppen: Projektträger, wissenschaftliche 
Community, allgemeine Öffentlichkeit / Zivilgesellschaft

Webangebot »Terra Digitalis“ (DFG)



Vermittlung in die Zivilgesellschaft

Screenshots von Artikeln und Interviews in Presse und Rundfunk zu Themen des SPP (taz.de / Deutschlandfunk)



 Journalismus als Multiplikator der wissenschaftlichen 
Arbeit 

 Mitgestalten des öffentlichen Diskurses zu Medien- und 
Gesellschaftswandel

 Zielgruppen: interessierte Öffentlichkeit, 
Zivilgesellschaft

Artikel und Interviews in Presse und Rundfunk



Résumé: Erfahrungen und Einsichten, 
Herausforderungen und offene Fragen
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 Zielgruppenspezifische Strategien und Instrumente für 
Kommunikation & Öffentlichkeitsarbeit
• Fördereinrichtung und Fachöffentlichkeit
• Breitere Öffentlichkeit und Zivilgesellschaft

 Koordination und Kooperation der Kommunikation & 
Öffentlichkeitsarbeit des Forschungsverbunds mit 
universitären Einrichtungen (Institut, Fachbereich, Uni-
Pressestelle)

 Gegenseitige Lern- und Anerkennungsprozesse in der 
Wissenschaftskommunikation

Einige resümierende Überlegungen



zemki.uni-bremen.de
www.mediatisiertewelten.de  

m.kruse@uni-bremen.de



Introduction to UIIN GatewayTM

Bringing research to market

Freie Wissenschaft contra 

Entrepreneurial University?

Dr. Thorsten Kliewe

Chairman & Chief Executive, UIIN

Chair, ACEEU

Adjunct Scientific Fellow, S2BMRC

Forum "Vom Projekt zum Produkt: 

Kommunikationsprozesse in Verbundprojekten “

17th November 2016, Leipzig (Germany)



Facilitation

University Industry 

Innovation Network, 

The Netherlands

www.uiin.org

Analytics

Science-to-Business 

Marketing Research 

Centre, Germany

www.science-marketing.com

Two hearts, two heads



„The land of the free“

„Kunst und Wissenschaft, Forschung und 

Lehre sind frei. Die Freiheit der Lehre 

entbindet nicht von der Treue zur Verfassung.

Grundgesetz für die Bundesrepublik Deutschland, Art 5 
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Pilothochschulen

Uni Adelaide

Uni Wollongong

Uni Johannesburg

Ryerson Uni

Coventry Uni, UK

Chalmers UT, Sweden

Uni Turku, Finland

Universidad EAN

Lehigh Uni

Qatar Uni

Uni of Warsaw

Uni Tartu, Estonia



Die falsche Diskussion

Freie Wissenschaft

ODER

Entrepreneurial 

University?



Heute

„Spannungsfeld kann nicht 

aufgehoben werden.“

Prof. Dr. Gesine Grande

Rektorin der HTWK Leipzig, heute 15:02 Uhr, S.2 ;-)

Ressourcen
Erwartete 

Leistung



Ein zweiseitiger Markt

Lehrende / 

Forscher

Öffentlichkeit, 

Firmen etc.
Hochschule 

Internes 

Marketing

Externes 

Marketing

Beide Märkte müssen gleichzeitig 

entwickelt werden.



Was sagen die Daten?

Forschungsergebnisse



Beispiele

Wirtschaft 

liefert Problem

Hochschule 

löst Problem Wirtschaft bringt

Lösung auf den Markt

Open Source

Verwertung durch

Cluster

Public private 

partnership

[...]

Wirtschaft und Hochschule 

definieren gemeinsam 

Problem

Hochschule und 

Hochschule lösen

gemeinsame das Problem

Wirtschaft und Hochschule 

definieren gemeinsam 

Problem

Hochschule 

löst Problem

Problemdefinition Problemlösung Verbreitung / Impact

Hochschule gewinnt 

Wirtschaft für Problem

Hochschule 

löst Problem

[etc.] [etc.] [etc.]



Key take aways

• Wir sollten unser Ziel nicht aus den Augen verlieren.

• Es geht nicht um „Freie Wissenschaft“ oder 

„Entrepreneurial University“ – es gibt nicht nur schwarz 

und weiß. 

• Die nächste Herausforderung kommt bestimmt. Daher 

sollte man sich besser auf zukünftige Herausforderungen 

vorbereiten.

• Wir müssen die dritte Mission (und Projekte) greifbarer 

machen und weitere Diskussionen anregen. Wir dürfen 

uns nicht abhängen lassen!



Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit
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Kontakt

Dr. Thorsten Kliewe

Chairman of UIIN

Mobile: +49 176 211 822 46

Email: kliewe@uiin.org

University Industry Innovation Network

Science Park 400

1098XH Amsterdam

The Netherlands

Tel.: +31 20 89 50 182

www.uiin.org University-Industry Interaction Conference

www.university-industry.com

Join us at our annual conference

7th to 9th June 2017 in Dublin



„Eine böse, böse Welt“

Hochschule GesellschaftUnternehmen

Lehre

Tech
Produkte & 

Services

Not-for-Profit
Tech

Produkte & 

Services

Unternehmen spielen eine wichtige Rolle in der Transformation 

von Forschung in “Society value”

Dies gilt es zu verstehen und zu kommunizieren



Platzhalter für Bild, Bild auf Titelfolie hinter das Logo einsetzen 

    

Dr. Elisabeth Hoffmann, Technische Universität Braunschweig 

Cluster, Marken und Befindlichkeiten 

Kann man Verbundprojekte kommunizieren? 



Vorgeschichte: die Hauptdarsteller 

Verbundprojekte kommunizieren | Dr. Elisabeth Hoffmann | Seite 3 

 

      

 

  

  Medien Öffentlichkeit 



Die Universität gründet ein Zentrum: 

Verbundprojekte kommunizieren | Dr. Elisabeth Hoffmann | Seite 3 

 

  
 

 
   

 
 

 



Zwei Sichten auf die Welt 

Verbundprojekte kommunizieren | Dr. Elisabeth Hoffmann | Seite 3 
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Zielkonflikte und Rollenkonflikte  



Befindlichkeiten 

Verbundprojekte kommunizieren | Dr. Elisabeth Hoffmann | Seite 3 

   

  

 



Rollen in der Wissenschaftskommunikation 

Eigene Einrichtung 
Geldgeber 

Medien 

  

    

 
 

  

 

 

  
 

Öffentlichkeit 

Studiengänge 

Institute … 
Externe 

Kooperationspartner 

Fakultäten 

Zentren 

Transferzentren 

SFB‘en 

5. November 2016 | Dr. Elisabeth Hoffmann | Integrierte Kommunikation | Seite 7 



Markenlandschaft: Das TU Braunschweig-Modell 

OHLaF 

+ + + 

+ + + + 
WOB 

AG 

Phar 

Gro 

= = = 

= 

= 

= 

+ ./. 

+ 
X

Y

Z

… 

+ + 

= 

5. November 2016 | Dr. Elisabeth Hoffmann | Integrierte Kommunikation | Seite 8 



Die Gute Nachricht: 

 Es geht in wirklichkeit nicht um Beziehungen zwischen 

den Akteuren. 

 Es geht auch nicht vorrangig um Organigramme und 

Hierarchien. 

 

 Es geht zuerst einmal um Beziehungen zwischen 

„Marken“. 



LOGO 

Firm 1 

LOGO 

Firm 2 

LOGO 

Firm 3 
LOGO 

Firm 4 

Markenarchitektur: 

Von der Struktur aus denken, nicht vom Design. 

Verbundprojekte kommunizieren | Dr. Elisabeth Hoffmann | Seite 3 
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Location 3  

Location 2 

Location 4  



Markenarchitekturen in der Praxis 

Verbundprojekte kommunizieren | Dr. Elisabeth Hoffmann | Seite 3 



Der Markenworkshop: Verständnis schaffen 

        

  

 
 

 
 
 

  
 

 



TU Braunschweig proudly presents: 

den ultimativen Marken-Entscheidungsbaum 



Repräsentiert das Cluster eine unserer Kernkompetenzen? 



Sind Partner beteiligt? 



Kann das Cluster sich erfolgreicher  

unter dem Dach der Uni entwickeln? 



Wer zahlt? 



Platzhalter für Bild, Bild auf Titelfolie hinter das Logo einsetzen 

    

 Absender 

Sublogo 

„Bühne“ 
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Prof. Dr. Kugel, Tolles Zentrum, Technische Universität Braunschweig 

Neues tolles Zentrum (TNZ) eröffnet in Kürze 
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Prof. Dr. Kugel, Tolles Zentrum, Technische Universität Braunschweig 

Neues tolles Zentrum (TNZ) eröffnet in Kürze 

 
Inhalt 

(Bildsprache und Zusatzfarben als 

Profilelemente) 



Platzhalter für Bild, Bild auf Titelfolie hinter das Logo einsetzen 

    

Prof. Dr. Kugel, Tolles Zentrum (Technische Universität Braunschweig und Uni XY) 

Neues tolles Zentrum (TNZ) eröffnet in Kürze 

 

 



Platzhalter für Bild, Bild auf Titelfolie hinter das Logo einsetzen 

Prof. Dr. Kugel, TNZ 

Tolles neues Zentrum 
(das übrigens  mal von der TU Braunschweig gegründet wurde) 
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1. Das Braunschweiger Modell: Am Anfang ansetzen 

markenorientierte Konzeption für die Zentren,  
unter Federführung der Zentrale 

koordinierte Maßnahmenplanung 

dezentrale, vernetzte Produktion bzw. Umsetzung, 
gegenseitige Unterstützung 

weitgehend automatisierter Vertrieb, (über Cobra, idw ...) 

Kommunikationscontrolling und Schulungen 

im Sinne der lernende Organisation als Service der 
Stabsstelle Presse und Kommunikation  
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3. Verantwortung und Führung in der Matrixorganisation 

Carola-Wilhelmina 

Forschungszentren 

BRICS CFF NFF PVZ

Disziplinarische

Verantwortung & 
Verantwortung der 
fachlichen InhalteStabsstelle 

Presse und 
Kommunikation 

Verantwortung

für Marken- und 
Kommunikationskonzept

…

Vorstand / Geschäftsführung

Kommunikationsbeauftragte
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2. Workflowplanung: Maßnahme folgt Marke 



Die Leitung der Stabsstelle Kommunikation  

 hat ein Mitspracherecht bei der Einstellung neuer 

Kommunikationsbeauftragter,  

 erarbeitet gemeinsam mit den dezentralen Kommunikationsbeauftragten und 

der Geschäftsführung die Richtlinien für Ausstattung und Weiterentwicklung 

der dezentralen Kommunikationsabteilungen sowie weitere 

Rahmenbedingungen und ggf. Zielvereinbarungen,  

 ist federführend bei der Erarbeitung des Kommunikationskonzeptes für die 

Zentren und wirkt mit bei der Erstellung des Maßnahmenplans sowie bei der 

Erarbeitung von Erfolgsmerkmalen,  

 verantwortet die Entwicklung der zentralen Markenkonzeption sowie der 

zentralen Kommunikationsinstrumente und der DV-Infrastruktur 

(Corporate Design, Contentmanagement-System Internet, Adressdatenbank, 

Bilddatenbank, idw, Pressespiegel, Medienresonanzanalyse, u.a.). Sie geht 

dabei wenn möglich auf die Wünsche und Anforderungen der dezentralen 

Kommunikatoren ein,  



Die Leitung der Stabsstelle Kommunikation  

 

 

 sorgt dafür, dass es keine Widersprüche oder Überschneidungen in der 

Umsetzung der zentralen und dezentralen Kommunikationsmaßnahmen an 

der TU Braunschweig gibt (z. B. Überschneidung von wichtigen Terminen 

oder Presseinformationen),  

 hat in Konfliktfällen zum Marken- und Kommunikationskonzept (z.B. 

Einhaltung von Corporate Design-Vorgaben, Priorisierung von 

Pressegesprächen/-meldungen) Weisungsbefugnis,  

 berichtet dem Präsidenten der TU Braunschweig.  



Die dezentralen Kommunikationsbeauftragten 

 

 wirken mit bei der Erarbeitung des Kommunikationskonzeptes für die 

jeweiligen Zentren und des Maßnahmenplans sowie bei den 

Budgetverhandlungen,  

 sind beteiligt an der Erarbeitung von Richtlinien für die Ausstattung und 

Weiterentwicklung (siehe oben)  

 verwalten nach Vorgabe des Vorstands bzw. der Geschäftsführung der Zentren 

selbstständig den Kommunikationsetat der Zentren,  

 setzen Maßnahmen um,  

 nutzen das Corporate Design der TU Braunschweig und die DV-Infrastruktur 

der Stabsstelle,  

 



 profitieren von den Netzwerken, Schulungen und Serviceangeboten 

(Pressespiegel, Medienresonanzanalyse) der Stabsstelle,  

 berichten an die Geschäftsführung und den Vorstand der Zentren 

(Geschäftsführung bzw. Vorstand haben die disziplinarische 

Verantwortung und die Verantwortung für die fachlichen Inhalte)  

 berichten regelmäßig (in der Regel zweiwöchentlich) an die Leitung der 

Stabsstelle Presse und Kommunikation,  

 sind nach Möglichkeit räumlich und inhaltlich nah an den Akteuren 

(Mitgliedern, Instituten, Professuren) der Zentren angesiedelt.  

 

Die dezentralen Kommunikationsbeauftragten 



Risiken: 

Integriertes Marketing scheitert oft  

 

 an hohem Koordinationsaufwand,  

 schwieriger Erfolgskontrolle,  

 statischen Unternehmensstrukturen,  

 fehlenden Zielformulierungen und  

 dem Fehlen klarer Entscheidungs- und Abstimmungsregeln. 

 

 

 Torsten Schwarz und Gabriele Braun (Herausgeber):  

LEITFADEN Integrierte Kommunikation 

 

 …  und an persönlichen Befindlichkeiten.(E. Ho.) 
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Chance: Integration ist meist wirtschaftlicher 

DV-Infrastruktur und Designvorlagen als gemeinsame Ressourcen: 

 

 

 Internetauftritt: ein gemeinsames Contentmanagement-System (CMS) für 

alle Einrichtungen verbindlich zu nutzen. Die Zentren bauen ihre 

Webpräsenz im CMS der TU Braunschweig auf.  

 Bilddatenbank mit Bilderpool, die online von den Zentren genutzt werden 

kann.  

 Adressdatenbank / Customer Relations System  

 Publikationsvorlagen: Die CD-Toolbox enthält Vorlagen für die wichtigsten 

derzeit benötigten Publikationen, Geschäftsausstattung und Präsentationen 

in verschiedenen Formaten. Die Vorlagen können bei Bedarf ergänzt 

werden. 



Vielen Dank!  

Fragen? 

Anregungen? 
??? 
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