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Vorwort

Was hat die Humboldt-Universitat mitder Universitat der Kiinste
zu tun?!

Auf den ersten Blick nicht viel, au3er, dass beide Institutionen
Berliner Universitaten sind. Aber einen ganzen langen Winter
waren wir, ein sechskdpfiges Projektteam des Studiengangs
.Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation” an der Univer-
sitat der Kinste Berlin, das Bindeglied zwischen den beiden
akademischen Einrichtungen.

Mehr als sechs Monate lang haben wir uns intensiv damit be-
schaftigt, wie die privatwirtschaftliche Wissenstransfergesell-
schaft der Humboldt-Universitat zu Berlin, die Humboldt-Inno-
vation GmbH, die Grenzen zwischen Wissenschaft, Wirtschaft
und Gesellschaft durch ihre Aktivitaten Gberwinden kann.

Nicht zuletzt konnten wir dabei auch auf die Erfahrungen in
unserer interkulturellen Gruppe zuriickgreifen, die uns alle zur

kommunikativen Grenziiberwindung angespornt hat.

Die Projektgruppe ,konzentrat”

STRATEGISCHE ANALYSE



Briefing zur Entwicklung eines Marken- und Kommunikationskonzeptes fir

die Humboldt-Innovation GmbH

Entwickeln Sie eine Marken- und Kommunikationsstrategie fir
die Humboldt-Innovation GmbH (im Folgenden ,Humboldt-In-
novation” genannt) unter Berlcksichtigung des Dachmarken-
verhaltnisses zur Humboldt-Universitat zu Berlin. Fokussieren
Sie sich dabei auf die Kommunikation des Geschéftsfeldes
Vertragsforschung” Ermitteln Sie parallel, ob die Humboldt-In-
novation in diesem Geschaftsfeld bisher als ,Dienstleistungs-
anbieter” oder als ,Forschungseinrichtung” von KMU und von
den Professoren der Humboldt-Universitat zu Berlin wahrge-
nommen wird und richten Sie lhre Kommunikationsstrategie
dementsprechend aus.

Ziel der Kampagne ist es, bei fur die Humboldt-Innovation
relevanten kleinen und mittelstandischen Unternehmen ein
Bewusstsein fur ,Fortschritt durch Forschung” als Garant fur
langfristigen wirtschaftlichen Erfolg zu kommunizieren. Be-
rlcksichtigen Sie dabei, dass bisher bei KMU die Moglichkeiten
einer Kooperation mit universitaren Einrichtungen kaum in
Erwdgung gezogen werden. Etablieren Sie die Humboldt-In-

novation als erste Anlaufstelle fir exzellente Forschungsergeb-
nisse im ,relevant set” von KMU-Entscheidern. Identifizieren Sie
dazu die relevanten Forschungsfelder der Humboldt-Universi-
tat zu Berlin und selektieren Sie die KMU-Branchen nach ihrer
kommunikativen Relevanz bezlglich der identifizierten For-
schungsfelder.

Erh6hen Sie darliber hinaus die Bekanntheit der Leistungen so-
wie der Forschungseinrichtung Humboldt-Innovation bei den
relevanten Stakeholdern in Politik (insbesondere dem Berliner
Senat) und oOffentlichen Forderinstitutionen sowie bei rele-
vanten Multiplikatoren. Humboldt-Innovation soll als Muster-
beispiel fur erfolgreiche ,Vertragsforschung” und Wissenstrans-
fer von der Universitat in die Wirtschaft etabliert werden.

STRATEGISCHE ANALYSE
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1 EINLEITUNG

Firma, Produkt, Kunden, Marktumfeld und Konkurrenz sind die
grol3en ,Baustellen’, die im Rahmen einer klassischen Kommu-
nikationskampagne beforscht werden. Auch fur uns gilt es,
im Namen unseres Auftraggebers, der Humboldt-Innovation
GmbH Entscheidungsgrundlagen herauszukristallisieren,aufdie
wir eine Kampagne aufbauen. Die im Briefing angesprochene
JVertragsforschung” ist ein Prozess, der sich als Bestandteil in
den groBeren Prozess Wissens- und Technologietransfer (WTT)
einfligt. Bei WTT handelt es sich um Ausdifferenzierungen uni-
versitdarer Forschung mit der Besonderheit, dass die erkennt-
nisleitenden Fragestellungen nicht rein akademisch generiert
werden, sondern auf wirtschaftliche und/oder gesellschaftliche
Bedurfnisse zugeschnitten und von entsprechenden Institutio-
nen und Unternehmen finanziert werden.

Fir den Prozess der Vertragsforschung mit seinen unterschied-
lichen Ausgestaltungsmoglichkeiten gibt es keine genormten
Flussdiagramme und Qualitatskriterien — seine Gestaltung ist
Verhandlungssache. Seine Einbettung in das Umfeld universi-
tarer Forschung dagegen hangt ab von Zielen, Interessen und
Positionierung der involvierten Universitat und vor allem der

STRATEGISCHE ANALYSE

vertragsforschenden Professoren. Im vorliegenden Fall ist das
die Humboldt-Universitat zu Berlin mit ihren Ordinarien, die
wir, soweit es unsere Sache erfordert, genauer unter die Lupe
nehmen werden.

Aber wenn die Materie derart komplex ist, kann es sich dann
Uberhaupt um etwas handeln, das sich mittels Kommunikati-
on bewerben lasst? Die Antwort lautet ,Jein”: jetzt nicht, aber
was nicht ist, soll werden. Dazu dient diese Arbeit. Denn unser
Auftraggeber Humboldt-Innovation hat in zweieinhalb Jahren
erfolgreich den Grundstein gelegt flr Wissenstransferprozesse
zwischen der Humboldt-Universitat mit ihren Professoren und
dem wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Umfeld. Darauf
aufbauend bieten sich Moglichkeiten fur Profilierungen und
Markenentwicklung, die auf unterschiedlichen Kanélen ins Ge-
sprach gebracht werden kdnnen. Davon handelt dieses Buch.




1.1 Unsere Methodik
1.1.1 Erkenntnisinteresse

Zunachst mussen wir uns unserem Gegenstand nahern, indem
wir untersuchen, in welches Feld von Variablen und Parametern
er eingebunden ist. Nicht nur die Firma Humboldt-Innovation,
ihr Geschaftsfeld Vertragsforschung und ihr direkter Bezugs-
rahmen, die Humboldt-Universitat missen untersucht werden.
Vielmehr stehen folgende Fragen im Raum:

B Was ist Vertragsforschung? Gleich zu Beginn unseres Projekts
steht die erklarungsbedurftigste Frage von allen. Bevor wir uns
mit unserem Auftraggeber beschaftigen, missen wir in Erfah-
rung bringen, wie das, was man Vertragsforschung nennt, ent-
standen ist, was man unter Wissenstransfer versteht und was
eine Organisation macht, wenn sie Wissenstransfer und Ver-
tragsforschung betreibt. Kapitel 2

m Wer ist unser Auftraggeber, also die Firma Humboldt-Innova-
tion? Nach unserer ersten Hinfilhrung an den Gegenstand un-
seres Projekts wenden wir uns unserem Auftraggeber zu. Was
hat die Humboldt-Innovation mit der Humboldt-Universitat zu
tun? Wie ist das Geschaftsfeld Vertragsforschung eingebettet
in das Verhaltnis zwischen der Universitdt und ihrer Wissens-
transfergesellschaft? Was genau bedeutet Vertragsforschung
fir Humboldt-Innovation genau? Kapitel 3

B Wie sieht das Markenbild der Humboldt-Innovation GmbH
aus? Was schatzen die Partner im Vertragsforschungsprozess als
Nutzen fir sich und wie bewerten sie die Aktivitaten der Hum-
boldt-Innovation? Wie ist das Verhaltnis der Humboldt-Innovati-
on zu ihrer Dachmarke HU? Welche Konsequenzen hat der Name
+Humboldt“? Was hat das Markenbild der Humboldt-Innovation
zu tun mit der Entwicklung in den Wissenschaften? Kapitel 4

B Wie lassen sich die Partner im Vertragsforschungsprozess
charakterisieren? Durch welche Bedtrfnisse und Motivationen
wird das Interesse der Beteiligten im Vertragsforschungspro-
zess geleitet? Was bedeutet es, wenn wir die im Briefing for-
mulierte Idee ,Fortschritt durch Forschung” kleinen und mittel-
standischen Unternehmen (KMU) nahebringen sollen? Welche
Verhaltensweisen sind flir den Vertragsforschungsprozess aus-
schlaggebend? Kapitel 5

B Durch welche Rahmenbedingungen wird das Feld Vertrags-
forschung determiniert? Welchen Einfluss hat die Politik? Was
ist der Wissenstransfermarkt? Kapitel 6

B Wie sieht die Konkurrenz aus? Kapitel 7

Diese erkenntnisleitenden Fragen, denen wir im ersten Teil un-
serer Arbeit, der ,Strategischen Analyse” nachgehen, werden
erganzt durch zahlreiche Exkursionen. Die Exkursionen haben
das Ziel, ein vertiefendes Hintergrundverstdndnis zu erzeugen.

STRATEGISCHE ANALYSE
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1.1.2 Vorgehensweise

Wir nennen den ersten Teil unserer Arbeit ,Strategische Analy-
se’, weil die Methoden, durch die wir zu Entscheidungen kom-
men konnten, nur zu einem gewissen Teil auf der Herangehens-
weise klassischer empirischer Forschung beruhen.

Literaturanalyse

Bei klassischen Kommunikationsprojekten werden meist Er-
gebnisse einer Primarforschung durch Sekundaranalysen er-
ganzt. Dies war fur uns nur in geringem Umfang moglich, weil
typische Studien, die wir explorierten, sich mit Fragen des In-
novationsmanagements in Unternehmen beschéftigten. Da-
bei wird untersucht, wie die wirtschaftliche Leistungsfahigkeit
eines Unternehmens mittels Vertragsforschung geférdert wer-
den kann. Universitdten dagegen beschaftigen sich nicht da-
mit, was Vertragsforschung fur sie tun kann. Als Wissenstrans-
ferstelle der Humboldt-Universitédt steht Humboldt-Innovation
aber vor der Aufgabe im Einklang mit dem Universitatsinteres-
se zu handeln.

Um dieser komplexen Problematik begegnen zu kénnen, ha-
ben wir ein ausfuhrliches Literaturstudium betrieben. Wir
durchstreiften u.a. die Themen Innovationsforschung, Manage-
mentlehre, Sozialpsychologie, Wissenssoziologie, bildungspoli-
tische Forschung, Standortpolitik usw. Dies half uns zu veror-
ten, in welchem Spannungsfeld Universitaten, ihre Professoren
und deren Wissensbestande heute stehen und wie sich ihnen

STRATEGISCHE ANALYSE

gegeniber die Empfanger des Wissenstransfers in Wirtschaft
und Gesellschaft verhalten.

Im Bewusstsein, dass wir nicht einfach das Thema Vertragsfor-
schung behandeln, sondern, dass wir es bei der Humboldt-Uni-
versitat zu Berlin mit der beriihmtesten Universitat des 19. Jahr-
hunderts und dem Vorbild fur die erfolgreichsten Universitaten
des 20. Jahrhunderts wie Harvard und Stanford zu tun haben,
unternahmen wir den Versuch, die von uns ergriindeten sozi-
okulturellen, politischen und epistemologischen Hintergriinde
unserer Aufgabenstellung in Beziehung zu setzen zur haupt-
sachlich technologisch orientierten Literatur rundum die Fra-
gen der praktischen Abwicklung von Wissenstransfer.

Die Analyseergebnisse aus unserem Literaturstudium ermdg-
lichten es uns nicht nur, ein passendes Fragengerist fir die
qualitative Forschung zu entwickeln. Sondern sie versetzten
uns vor allem auch in die Lage, die Aussagen der von uns Inter-
viewten Uber ihren individuellen Aussagegehalt hinaus kontex-
tuell zu interpretieren. Die Institution Universitat befindet sich
in einem tiefgreifenden Wandel. Nur unter Bericksichtigung
dieses gesellschaftlichen Umstands kann eine Analyse des Ge-
genstands Vertragsforschung stattfinden, die strategisch Sinn
macht. Unsere Analyse ist getrieben von einem kontextsensi-
tiven Erkenntnisinteresse. Deshalb nennen wir den ersten Teil
unserer Ergbnisdarstellung ,Strategische Analyse” statt einfach
nur Forschung.



Qualitative Forschung

Im Kapitel 4 gehen wir im Rahmen unserer Markenanalyse der
Humboldt-Innovation auf die Verfahren qualitativer Forschung
ein, die wir angewandt haben, und beschreiben unsere Vor-
gehensweise. Die Ergebnisse aus unseren Tiefeninterviews
mit Professoren der Humboldt-Universitat, mit Managern, Ge-
schaftsfihrern, F&E-Verantwortlichen und Experten der Wis-
sensgesellschaft dienten dazu, nicht nur das Markenbild der
Humboldt-Innovation zu ergriinden. Sie haben uns auch ge-
holfen, besser zu verstehen was Vertragsforschung tUberhaupt
ist und wie sie sich von anderen Formen wissenschaftlicher For-
schung unterscheidet. Aullerdem gaben uns diese Interviews
zusatzlich Einsicht in den Markt, in Motive und Bedurfnisse der
Partner im Vertragsforschungsprozess sowie in die Konkurrenz-
situation.

Wichtige Bemerkung zur Wahl der maskulinen Schreibweise

Wir benutzen in dieser Arbeit um der besseren Lesbarkeit wil-
len die Bezeichnungen Professor, Forscher, Wissenschaftler, Ge-
schaftsfihrer etc. in der maskulinen Form. Selbstverstandlich
sind hier auch Professorinnen, Forscherinnen, Wissenschaftle-
rinnen, Geschaftsfihrerinnen etc. gemeint. Unsere Entschei-
dung spiegelt auch die bedauerliche Tatsache wider, dass die
Anzahl mannlicher Fihrungskrafte in Wissenschaft und Gesell-
schaft die Anzahl an Frauen immer noch weit Ubersteigt.

STRATEGISCHE ANALYSE
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2  WASIST VERTRAGSFORSCHUNG

2.1 Historische Entwicklung

Um gemaB unserem Auftrag eine Marken- und Kommunika-
tionsstrategie fur ,Humboldt-Innovation” unter Berlcksichti-
gung des Dachmarkenverhaltnisses zur Humboldt-Universitat
ausarbeiten zu kdnnen, folgen wir dem Briefing und fokussieren
uns auf das Geschaftsfeld ,Vertragsforschung” Da Vertragsfor-
schung keine standardisierte Leistung im Geschaftsalltag von
Unternehmen ist, missen wir in einem ersten Schritt allgemein
beschreiben, mit welchem Gegenstand wir es hier zu tun ha-
ben. Wenn man die Frage stellt ,Was ist Vertragsforschung an
einer Universitat?’, kommt man um die grof3ere Frage ,Was ist
Forschung an einer Universitat?” nicht herum. Unvermeidlich
wird ein Ausblick auf den Gesamtkontext Forschung1 vollends,
wenn man sich an der Humboldt-Universitadt zu Berlin befindet.
Denn der geistige Vater dieser Universitat, Wilhelm von Hum-
boldt, die 1810 unter dem Namen Friedrich-Wilhelm-Universi-
tat gegrindet wurde, steht fir ein Konzept, das die Welt der
universitaren Wissensproduktion nachhaltig revolutionierte
und bis heute pragt: es baut auf vier Prinzipien auf, dessen
wichtigstes die Freiheit der Forschung ist.

STRATEGISCHE ANALYSE

Humboldts Leistung bestand darin, dass er damit einen neuen
Begriff von Wissenschaftlichkeit in die Welt setzte, der die Uni-
versitaten auf ihre kommenden Anforderungen in der industri-
ellen Revolution vorbereitete.

»Im historischen Riickblick stellt sich die Einfl(ihrung der Forschung
als neues Element von Wissenschaft, welche nunmehr auf staatli-
cher Ebene anerkannt wurde, als die wichtigste Neuerung der neu-
humanistischen Universitéitskonzeption heraus.”?

Humboldt zementierte allerdings mit der Maxime von der Frei-
heit der Forschung auch eine konflikttrachtige Hierarchie, nam-
lich den Unterschied zwischen Grundlagen- und Angewandter
Forschung. Wéahrend Grundlagenforschung zweckfrei wissen-
schaftsimmanenten Prinzipien folgt und oft erst sehr viele Jahre
spater einen praktischen Nutzen zeigt, folgt die Logik der Ange-
wandten Forschung von vornherein dem Primat der Verwert-
barkeit. Der Siegeszug der Ingenieurwissenschaften Maschi-
nenbau, Elektrotechnik und Informatik seit der zweiten Halfte



EXKURSION 1

Die Humboldtsche Idee

Zu Beginn des 19. Jahrhunderts kam es in Deutschland zu
einer Welle von organisatorischen und inhaltlichen Univer-
sitatsreformen, die ausgeldst wurden durch die politischen
Veranderungen der Napoleonischen Zeit. Als preuBlischer Kul-
turminister formulierte Wilhelm von Humboldt vier inhaltliche
Prinzipien, die vor allem seit ihrer prominenten Prasentation
bei der 100-Jahr-Feier 1910 als grundlegendes Selbstverstand-
nis der deutschen Universitatsidee betrachtet werden:

»Lehr- und Lernfreiheit”

»Einheit von Forschung und Lehre”
»Einsamkeit und Freiheit”

»Einheit der Wissenschaft”

Zusammengenommen ergeben sie das neuhumanistische Pro-
gramm einer ,geistigen und sittlichen Bildung” des Menschen
durch Wissenschaft, ganzim Zeichen einer kantianisch verstan-
denen Aufklarung.

Von besonderer Fortschrittlichkeit waren zu Humboldts Zeit
die Zusicherung der Lehr- und Lernfreiheit sowie die Idee der
Autonomie ,in Einsamkeit und Freiheit” und damit der Schutz
vor staatlichen/koniglichen/kirchlichen Zugriffen und Maf3-
regelungen. Der Wissenschaftler sollte weder durch Verbote
in seiner wissenschaftlicher Arbeit gehindert noch durch Ziel-
vorgaben, beispielsweise Wiinsche des Konigs, gelenkt werden.
Vor allem dieses Primat der Ergebnisoffenheit von Forschung
spielt in der Diskussion um Auftragsforschung und Wissens-
transfer, auch im Zusammenhang mit unserem Auftraggeber
Humboldt-Innovation, eine wichtige Rolle.?

STRATEGISCHE ANALYSE
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des 19. Jahrhunderts war ein erster Triumph der angewandten
Forschung. Er fand quasi hinter dem Riicken von Humboldts
Universitatsgrindung statt, die auf der Philosophie als Kénigs-
wissenschaft von Grundlagenforschung aufbaut.

Direkt nltzliche Wissenschaft und reine Wissenschaft im Hum-
boldtschen Sinn stehen seitdem und bis heute in einem sper-
rigen Verhaltnis zueinander und begegnen uns auch in diesem
Projekt wieder. Denn in der Informationsgesellschaft flhrte
globaler Konkurrenzdruck zu neuen Anspriichen der Politik an
die Universitaten, zundchst nur auf regionaler und nationaler,
aber in jingster Zeit auch auf europaischer Ebene mit der For-
derung, die Universitaten mussten der Gesellschaft mehr wirt-
schaftlich und politisch verwertbares Wissen zur Verfiigung
stellen.

Seitdem gibt es eine Entwicklung in der Welt der Wissenschaft
sich immer starker an wirtschaftlichen Prinzipien zu orientieren.
Im Rahmen der zunehmenden Globalisierung der 90er-Jahre
wurde Innovationsfahigkeit als Standortfaktor definiert, der
durch technologische Erneuerungsbereitschaft das wirtschaft-
liche Schicksal Deutschlands bestimmen wirde.

STRATEGISCHE ANALYSE

»In Deutschland sind das Wachstum und die Wettbewerbsfdhigkeit
der Volkswirtschaft in hohem Mal3e von deren Wissenschaftsbasis
und Innovationsféhigkeit abhédngig, da Deutschland zum einen
nicht (iber nennenswerte Rohstoffvorrdte verfligt und zum an-
deren durch hohe Lohn- und Produktionskosten gekennzeichnet
ist.?

Die Universitaten gerieten unter steigenden Druck, effizi-
entere Wege zur Transferierung ihrer Forschungsresultate in
die Gesellschaft zu entwickeln. Seit der Entstehung von Infor-
mationsgesellschaft und Massenuniversitdten gerieten sie in
Finanznote und unter Legitimationsdruck: beides sollte durch
die Beschaffung von sogenannten Drittmitteln*, vor allem aus
der Wirtschaft, wenn nicht geldst, so doch abgemildert werden.
Inzwischen ist dieser Druck in gesetzlichliche Bestimmungen
gegossen. So wird im Berliner Hochschulvertrag fur die Hum-
boldt-Universitat 2006 - 2009 geregelt, dass in einem jahrlichen



EXKURSION 1

Neu war ferner die Idee einer Einheit von Forschung und Lehre.
Wahrend in der Vor-Humboldtschen Zeit universitdre Lehre auf
der Wiedergabe des immerselben feststehenden Wissenskan-
ons beruhte und Forschung hauptsachlich in Akademien und
Instituten stattfand, charakterisierte sich wissenschaftliche
Bildung nach Humboldt dadurch, dass in der Weitergabe und
Rezeption der aktuellsten wissenschaftlichen Erkenntnisse
gleichzeitig forschendes Lernen und lehrendes Forschen als
lebendiger Erkenntnisgewinn in Freiheit praktiziert wurde. Die
Idee einer Einheit der Wissenschaft wiederum diente als grof3e
inhaltlich verbindende Klammer. Diese war im Grunde nicht
neu, sondern eigentlich so alt wie die Philosophie selbst.

Sie ist das ,[...] philosophische [...] Ideal einer Repréisentation des
vollstindigen Wissens, das bei Anerkennung aller Differenziertheit
der einzelwissenschaftlichen Disziplinen deren Zusammenhang in
einem System anstrebt.”

Schon die mittelalterlich-alchemistische Suche nach dem Stein
der Weisen zielte darauf ab zu wissen, ,was die Welt im Innersten
zusammenhalt”. Aber im Rahmen des vierteiligen Humboldt-
schen Programms diente der Appell an die Einheit der Wissen-
schaft vor allem dazu, um mit dem Streben nach Erkenntnis in
Freiheit ein spezifisches Programm von Wissenschaftlichkeit
um ihrer selbst willen zu begriinden.

»Die Freiheit der Konstitution wissenschaftlicher Gegenstdnde ist
jetzt das Definiens eines Wissenschaftsanspruchs, der sich nicht
mehr als partiell und schon gar nicht als propddeutisch beschreibt,
der vielmehr den Kern der Erkenntnisleistungen und der Wissens-
prozesse der Universitdt zu verkérpern beansprucht

Die Humboldtsche Universitatsreform hatte auch organisato-
rische Konsequenzen. Aus der friher der Lehre verpflichteten
LJunteren” Artistenfakultdt entstand die dem Studium Uber-
geordnete innovative Philosophische Fakultat, die die neu-
humanistisch-idealistische Bildungsidee umsetzen sollte. lhre
radikale inhaltliche und methodische Neuorientierung auf For-
schungsaufgaben legte den Grundstein flir den spateren Sie-
geszug der deutschen Universitat.
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Leistungsbericht,entscheidungsrelevante Daten aus den Berei-
chen (...) Wissens- und Technologie'cransfer”5 vorzulegen sind.
AuBerdem verpflichtet sich die Humboldt-Universitat, wie alle
anderen Berliner Universitaten, auf die Ziele der Berliner Hoch-
schulpolitik. Diese sehen unter anderem folgendes vor: einen

.Beitrag der Hochschulen zur Profilierung der Region als Wissen-
schafts- und Wirtschaftsstandort durch Ausbildung hochqualifi-
zierter Arbeitskriifte sowie durch Wissenstransfer und Zukunfts-

technologien”®
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Der in den letzten dreilig Jahren neu entstandene politische
Anspruch an die Universitaten, ihr Wissen Wirtschaft und Ge-
sellschaft zur Verfiigung zu stellen, kann als Aufforderung zu ei-
ner ,Uberwindung von Systemgrenzen”’ interpretiert werden,
wenn man mit Luhmann Wissenschaft als gesellschaftliches
Teilsystem sieht, das nach der Leitdifferenz Wahr/Falsch codiert
ist und die Wirtschaft als Teilsystem mit der Leitdifferenz Ha-
ben/Nicht-Haben auffasst.

Um die Moglichkeiten und Schwierigkeiten eines Wissenstrans-
fers in Form von Vertragsforschung flr unseren Auftraggeber
Humboldt-Innovation strategisch bewerten, nutzen und kom-
munizieren zu kénnen, muss der Prozess der,Uberwindung von
Systemgrenzen” genau analysiert werden. Denn dies bringt auf
beiden Seiten jede Menge Hirden mit sich.



EXKURSION 2

Verdnderte Anforderungen an Wissenschaft und Universitdt
nach 1945

1966 pragt der amerikanische Soziologe R.E. Lane den Begriff
Wissensgesellschaft”®. Hintergrund ist die wachsende und sich
zugleich fundamental verandernde Bedeutung von Wissen®
seit den 50er-Jahren. Die Wissenschaften steigen in dieser Zeit
zu einem Faktor fir Wertschopfung auf. Sie ,gerinnen” als Pro-
duktivkraft nicht nur in Techniken und in der Entwicklung neu-
er Maschinen, sondern generieren seit den 70er-Jahren ganze
an Wissen gekoppelte Systeme (z.B. Medienindustrie, Informa-
tionstechnologien). So entstehen Begriff und Wirklichkeit der
JInformationsgesellschaft’, die auf die komplexe Produktion,
Bedeutung und Verarbeitung von Zeichensystemen verweisen.
Wissenschaft und Forschung spielen in der Informationsgesell-
schaft nicht nur die Rolle von ,Rohstoff-Lieferanten” sondern
geraten in eine Spirale der Beschleunigung und Verdnderung.

Die Entwicklung der Wissens- und Informationsgesellschaft
fihrte aber auch zu steigenden Studentenzahlen und ab den
1980er-Jahren zu einer Massenuniversitat, die angesichts lee-
rer Staatskassen an chronischer Unterfinanzierung litt. Die
Humboldtsche,Lehr- und Lernfreiheit” stie damit an die Gren-
ze des Geldmangels; der auf der Humboldtschen Idee einer
Jreinen Wissenschaft” basierenden Grundlagenforschung wur-
de ein ,Umsetzungsdefizit’, also mangelnde Praxistauglichkeit
vorgeworfen. Es entwickelte sich eine ,Legitimationskrise der

Hochschulen®’
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2.2 Zwei besondere Merkmale von Wissenstransfer und Innovation

Die Moglichkeiten des Transfers von universitarem Wissen in
Wirtschaft und Gesellschaft hinein sind zahlreich, und das, was
darunter verstanden werden kann, hat sich in den letzten 30
Jahren stetig verandert. Erschwerend kommt hinzu, dass der
Begriff Wissenstransfer parallel und teilweise synonym mit dem
Begriff Technologietransfer verwendet wird, womit implizit
eine wirtschaftlich-technologische Interpretation priorisiert
wird. Prinzipiell werden mit ,Wissen” jedoch alle Formen von
Wissen gemeint — neben Impulsen fir wirtschaftliche Innovati-
onen kann es sich hierbei ebenso gut um Expertise flr die Poli-
tikberatung handeln.

Das Ziel der mit ,Wissenstransfer” assoziierten Aktivitaten,
namlich die Ermoéglichung von wirtschaftlicher und gesell-
schaftlicher Innovation, bringt einen interaktiven, komplexen
Austauschprozess von Wissen und Informationen zwischen ei-
ner Vielzahl von untereinander abhangigen Akteuren und ihrer
Netzwerke mit sich.

JInnovation ist ein evolutiondrer, kumulativer, interaktiver und
riickgekoppelter Prozess des Transfers von Informationen, implizi-
tem und explizitem Wissen in Neuerungen technischen und orga-
nisatorischen Charakters. Dieser Prozess ist charakterisiert durch
Unsicherheit, Informationssuche und Informationskodierung und
-dekodierung sowie gegenseitiges Lernen. (...) Dieser Innovations-
begriff schliel3t soziokulturelle Faktoren explizit ein, da diese die
Interaktionsféhigkeit, -art und -intensitét zwischen den verschie-
denen Akteuren im Innovationsprozess sowie die entsprechenden
Lernprozesse entscheidend beeinflussen.®
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Diese Definition deckt sich mit zwei Implikationen, einer sozi-
alpsychologischen und einer wissenschaftssoziologischen, die
wir im Rahmen unserer Primarforschungsergebnisse machen
konnten und die flr unsere spatere Strategie von entschei-
dender Wichtigkeit ist:

m Wissenstransfer ist stark an Personen gebunden und auf
Vertrauen angewiesen. Daraus ergibt sich als wichtigste Frage
und Aufgabe, wie ein personlich tragfahiger Kontakt zwischen
Professoren und Akteuren aus Unternehmen und Hochschulen
initiiert werden kann.

B Wissenstransfer ist ein Prozess, der auf auflerwissenschaft-
lichen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Impulsen
aufbaut, in der Wissenschaft Impulse auslést und deren Re-
sultate im Sinne einer Ruckfihrung wieder ins wirtschaftlich-
gesellchaftliche System eingespeist werden. Daraus ergibt sich
als Frage und Aufgabe, wie eine kontinuierliche Generierung
von innovationsrelevanten Fragen im Austausch der Systeme
ermoglicht werden kann.
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Modelle des Wissenstransfers und Innovationsprozesses

In den 70er- und 80er-Jahren bedeutete Technologietransfer
zunachst eine - inzwischen umstrittene — Zauberformel fur
Entwicklungshilfe von Landern des Nordens fiir Staaten des SU-
dens auf technischer Basis. Dem zu Grunde lag eine lineare Vor-
stellung von Kenntnisweitergabe, die auf einem Kenntnisgefalle
zwischen Technologiegeber und Technologienehmer beruht.
Auf universitarer Ebene im Inland meinte Wissenstransfer da-
mals vor allem Messeprasenz und Verteilung von Broschuren.

Aber auch im Jahr 2006 geht die sehr allgemeine und breite
Definition von Wissenstransfer von Martina Hagen, die Impul-
se flr regionale Entwicklungen untersucht, noch von dieser
linearen Vorstellung aus: ,Wissenstransfer wird verstanden als
Ubertragung von neuem Wissen von einem Wissenstrager auf
einen Empfanger” Die Analogie zum starren Sender-Empfan-
ger-Modell nach Shannon und Weaver in den Kommunikati-
onswissenschaften, wird hier sehr deutlich. Zwar raumt Hagen
eine inzwischen ,veranderte[n] Raum-Zeit-Struktur der Wissen-
sproduktion”® ein, verweist aber gleichzeitig auf das Behar-
rungsvermdgen etablierter linearer Routinen vor allem in der

Konzeption politischer Malinahmen.

Zum linearen Modell von Wissenstransfer gehort die Vorstel-
lung einer einseitigen Abfolge aus Grundlagenforschung, An-
gewandter Forschung, Entwicklung und Produktinnovation.
Bereits seit 1985 sind aber auch schon rekursive und spater
interaktive Modelle des Wissenstransfers bekannt, die belegen,
dass in jeder Innovationsphase alle Forschungstypen parallel
verlaufen, ,und sich grundlegende und angewandte Forschung
wechselseitig befruchten”®

Diese Erkenntnis setzt sich mit der zunehmenden Vernetzung
weltweiter Geschéaftsprozesse allmahlich durch. So wurde auf
einer europaischen Konferenz im Dezember 2007 in Lissabon
konstatiert:

"The linear model of basic research leading to applied research,
that supports development followed by market application, is no
longer an accurate reflection of what is happening, in the face of
growing (scientific, technical and business) complexity and the re-
quirements for rapid speed to market in the face of global com-
petition. A more strategic approach to collaboration and stronger
management of knowledge exchange are seen as being integral to
the effectiveness of these research and development activities." 1°

Modell des Innovationsprozesses
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Gibbons et al. sehen deshalb auch ein Verwischen der Grenzen
zwischen Grundlagen- und Angewandter Forschung aufgrund
bereits stattgefundener Diffusionsprozesse und bevorzugen
den Begriff ,Interchange”'! anstelle von Transfer.
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2.3 Wissenstransfer: mogliche Auspragungen

Ebenso komplex und wie der Begriff des Wissenstransfers sind
die Prozesse, die er bezeichnet. Nach Schmoch, Licht und Rein-
hard kann Wissenstransfer stattfinden als:

LAuftragsforschung, Kooperationsforschung, Gutachten, Bera-
tungen, Wissenschafts-Sponsoring, Lesen von Publikationen,
Publikationsaustausch, Gemeinsame Publikationen von Wissen-
schaft und Unternehmen, informelle Treffen, informelle Telefon-
gesprdiche, Fachdiskussionen via Internet, Konferenzen, Seminare
flir Interessenten aus der Industrie, Vorlesungen von Unterneh-
mensmitarbeitern an Hochschulen, Ausbildung von Fachkrdiften,
Vermittlung von Hochschulabsolventen, tempordrer Personalaus-
tausch, gemeinsame Betreuung von Diplom- und Doktorarbeiten
durch Wissenschaft und Unternehmen, Spin-Offs, Patente, Li-
zenzen, Messebeteiligungen von wissenschaftlichen Einrich-
tungen, Besichtigung von wissenschaftlichen Einrichtungen,
Vor-Ort-Demonstrationen, Unternehmensgriindung aus wissen-
schaftlichen Einrichtungen, Teilnahme von Wissenschaftlern an
industrieorientierten Gremien oder Ausschlissen, Nutzung von
technisch-wissenschaftlicher Ausrlistung durch Industrieunter-
nehmen, Nutzung von technisch-wissenschaftlicher Ausriistung
durch wissenschatftliche Einrichtungen.””
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(Offiziell keine Erwdahnung findet ein Transferbereich, der sich
in einer rechtlichen Grauzone abspielt und eine teilweise nicht
zu unterschatzende Rolle spielt: wenn Professoren neben ihrer
Anstellung an der Universitat Gber ihr eigenes Unternehmen
verfigen und dieses fiir Wissenstransferbelange einsetzen.)

Die aufgezahlten Prozesse greifen ineinander, und wenn wir als
Einzelbestandteil das Thema ,Vertragsforschung” kommunizie-
ren wollen, werden wir direkt und indirekt gleichzeitig auch mit
den angrenzenden Prozessen, Mechanismen oder Faktoren zu
tun haben. Einige dieser Prozesse erganzen sich dabei instru-
mentell auf horizontaler Ebene, wenn z.B. Gutachten oder Bera-
tungen als Anbahnungsdienstleistungen fur Vertragsforschung
fungieren, andere wiederum greifen vertikal ineinander, wenn
z.B. ein Post-Doc ein Spin-Off griindet und seinem ehemaligen
Doktorvater einen Auftrag vermittelt.



Vor allem Spin-Offs spielen eine besondere Rolle: Oft wird,
wenn von Wissenstransfer die Rede ist, tatsachlich nur Spin-
Off-Griindung gemeint. Da Spin-Offs meist aus Arbeitsgruppen
und ihren einzigartigen Forschungsergebnissen hervorgehen,
besteht eine enge Bindung an den verantwortlichen Professor.
Eine Universitat kann sich durch Spin-Off-Férderung so selbst
ihre Nachfrage nach weiteren Forschungskooperationen schaf-
fen. Eine weitere Bedeutung von Spin-Offs fur die Vertragsfor-
schung ist ihre Briickenkopffunktion: Sie konnen die fehlende
Entwicklungsarbeit von universitaren Grundlagenforschungs-
ergebnissen bis hin zur Marktreife GUbernehmen, da sie die no-
tige Expertise besitzen, um fur stark spezialisierte Forschungs-
ergebnisse ihres Herkunftsinstituts die Implementierung in
Fertigungsprozesse zu entwickeln. Fir uns ist dies auch von Be-
deutung, da die Humboldt-Innovation mit viel Energie bereits
zahlreichen Spin-Offs zur Griindung verholfen hat.

Erwahnenswert ist auBerdem noch, dass in der Literatur ein er-
weiterter Wissenstransferbegriff auch universitdre MaBnahmen
far Erwachsenenbildung umfasst, die dazu beitragen, dass in-
nerbetrieblich vorhandenes Wissen durch Mitarbeiterqualifika-
tion erweitert und besser nutzbar gemacht wird.

STRATEGISCHE ANALYSE
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2.4 Transferstellen: mogliche Auspragungen

Seit den spaten 70er-Jahren wurden nach kalifornischem Vor-
bild sowohl auf universitarer, als auch auf auBBeruniversitarer
und wirtschaftlicher Seite Transferstellen eingerichtet, die den
Wissensfluss zwischen Wissenschaft einerseits und Wirtschaft
und Gesellschaft andererseits in Gang bringen sollten. Auch
unser Auftraggeber Humboldt-Innovation ist solch eine Trans-
ferstelle. Schmoch, Licht und Reinhard nennen in ihrem Stan-
dardwerk ,Wissens- und Technologietransfer in Deutschland”
folgende Aufgaben fiir die Arbeit einer Transferstelle:

1) Abbau von Barrieren,
2) PotentialerschlieBung und

3) Erhéhung von Innovationsfahigkeit durch ErschlieBung la-
tenter Forschungsbedarfe in Wirtschaftsunternehmen.'!
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Zu den Aufgaben passen funf mdgliche Rollen, die Transferstel-
len einnehmen kdnnen:

m Der Berater setzt seine Kenntnisse ein, um Unternehmen bei
der L6sung ihrer Innovationsprobleme zu unterstitzen. (Di-
ese Rolle ist fUr uns nicht relevant)

B Der Vermittler bringt Wissenschaft und Wirtschaft tGber z.B.
Informationsdienste oder Personalvermittlung zusammen.
(Diese Rolle ist fur uns nicht relevant)

B Der Animateur/Promoter schafft ,Gelegenheiten zum di-
rekten Kontakt zwischen Wissenschaft und Unterneh-
ull
men

B Der Vermarkter/Verwerter kimmert sich um kommerzielle
Verwertbarkeiten, z.B. anhand von Patentverwertung oder
Spin-Offs. (Diese Rolle spielt unser Auftraggeber zwar zum
Teil, sie ist aber fur unser Themenfeld Auftragsforschung ir-
relevant)

m Der Supporter unterstitzt die Abwicklung des Transferpro-
jekts.



Abbau von Barrieren
im direkten Transfer

Supporter

Vermittler/Broker E i Animateur/Promoter

Beobachter/Berater Vermarkter

Weckung/Befriedigung
der Wissensnachfrage
von Unternehmen

Verwertung
wissenschaftlicher
Forschungsergebnisse

Quelle: Schmoch, S.326

Die Charakterisierung einer Transferstelle kann jetzt vorgenom-
men werden anhand der Bewertung, ob sie als ,Generalist” alle
Rollen abdeckt oder ob sie sich als ,Spezialist” nur auf eine Rol-
le konzentriert.

Auch hinsichtlich der externen Zielgruppe lasst sich eine Un-
terscheidung vornehmen: Bedenkt man, dass Universitaten im-
mer starker darauf verpflichtet werden, einen Beitrag zur Star-
kung des Standorts zu leisten, so gilt das nattrlich auch fur die
Transferstellen, die in der Folge potentielle Ansprechpartner
fur kleine und mittelstandische Unternehmen aus der Region
werden. Allerdings ist hier das Facherspektrum der Universitat
ausschlaggebend dafiir, ob es tatsachlich zu Kooperationen
kommt. Denn eine ganze Reihe von Grlinden, die spater erlau-
tert werden, fuhren dazu, dass kleine und mittelstandische Un-
ternehmen ganz andere Anforderungen an Universitaten stel-
len als groBe Unternehmen.'?

Eine letztes Einteilungsmerkmal betrifft die Organisationsgro-
Be der Transferstelle. Diese kann z.B. eine eigene Serviceabtei-
lung innerhalb einer Universitat sein wie die ,Kooperationen,
Patente, Lizenzen”-Abteilung (KPL) an der TU Berlin, oder sie
kann wie die TUMTECH-MUnchen eine ganze Region mit meh-
reren Universitaten, Servicefirmen und Unternehmen vernet-
zen und von der Vermittlung bis zur Projektabwicklung das
ganze Spektrum moglicher Transferdienstleistungen abdecken.
Transferstrategien solch umfassenden Zuschnitts werden im-
mer in Abstimmung mit der dazugehorigen Hochschulleitung
abgestimmt und fuBen auf umfangreichen regionalen Forder-
geldern.

STRATEGISCHE ANALYSE
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3 UNSER AUFTRAGGEBER: DIE FIRMA HUMBOLDT-INNOVATION GMBH

Im Anschluss an unsere erste Felderkundung zu den Themen
Vertragsforschung®, ,Wissenstransfer” und ,Wissenstransfer-
stellen” gilt es, das Geschaftsfeld ,Vertragsforschung” in das
Aktivitatenportfolio der Humboldt-Innovation einzuordnen
und die damit zusammenhangenden unternehmensinternen

Handlungsspielrdume zu untersuchen.

3.1 Die Geschichte der Humboldt-Innovation GmbH, ihre Vision und Mission

Nach fast einjahriger Diskussions- und Entwicklungsphase in
den Gremien der Humboldt-Universitat zu Berlin wurde die
Humboldt-Innovation GmbH als Wissens- und Technologie-
transfergesellschaft im Sommer 2005 als 100%ige Tochter der
Humboldt-Universitat gegrindet.

+Mit der Griindung der Humboldt-Innovation GmbH im Jahr 2005
als 100%iger Tochtergesellschaft der Humboldt-Universitdt ist ein
weiterer Schritt bei der Umstrukturierung des Technologietransfers
vollzogen worden. Die Humboldt-Innovation kann als privatrecht-
liches Unternehmen die Zusammenarbeit der Hochschule mit der
Wirtschaft deutlich einfacher gestalten.”!
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Wie eine privatrechtlich organisierte Firma mit der Vermark-
tung wissenschaftlicher Leistungen einer Universitat betraut
werden kann, wurde durch das 8. Gesetz zur Anderung des Ber-
liner Hochschulgesetzes vom 23. Januar 2003 explizit geregelt.
Dieses erlaubt den Universitaten in § 4 Abs. 11 BerlHG (davor §
4 Abs. 10 BerlHG) die Grindung von Unternehmen unter Vor-
behalt der Einsetzung eines Aufsichtsrats (§ 12 Abs. 4 Nr. 5 Vor-
schaltgesetz).



Der Aufsichtsrat hat im Fall der Humboldt-Innovation bera-
tende, aber nicht weisungsbefugte Funktion. Aufsichtsratsvor-
sitzender ist der Vizeprasident fur Forschung der Humboldt-
Universitat. Der Geschéftsfihrer der Humboldt-Innovation
GmbH ist gemal’ § 37 Abs. 1 GmbH durch Beschllisse der Ge-
sellschafterversammlung gebunden. Fir unsere Kampagne ist
diese Abhdngigkeit ein wichtiger zu bertcksichtigender Faktor.
Darlber hinaus ist der Geschéftsfihrer der Humboldt-Innova-
tion jedoch nach auBBen voll handlungsfahig und auch als ein-
zige Person berechtigt, Vertrage zu unterschreiben.

Ein Anlass fur die Griindung der Humboldt-Innovation GmbH
als Wissenstransferstelle war ein steuerpolitischer:

~Durch das Steuerdinderungsgesetz 2003 vom 15.12.2003 ist die
bisherige Steuerbefreiung der Umsditze der staatlichen Hochschu-
len aus Forschungstdtigkeit nach § 4 Nr. 21a Umsatzsteuergesetz
(UStG) mit Wirkung vom 01.01.2004 aufgehoben worden. Die Auf-
hebung erfolgte in Umsetzung der Entscheidung des Europdischen
Gerichtshofs vom 20.06.2002, in der die Gemeinschaftsrechtswid-
rigkeit der Umsatzsteuerbefreiung festgestellt wurde. Folge der
Aufhebung dieser Befreiungsvorschrift ist, dass die Einnahmen der
Hochschulen aus Auftragsforschung der Umsatzsteuer unterlie-
gen, wenn die jeweilige Universitéitseinrichtung (i.d.R. Lehrstuhl)

einen Betrieb gewerblicher Art (BgA) darstellt.?

Diese neue steuerrechtliche Gesetzeslage bedeutet fur das
Rechnungswesen der Universitdten eine Verkomplizierung,
da die Hochschulen als offentlich-rechtliche Kérperschaften
bis dato nur wenige Berlhrungspunkte mit dem Umsatz-
steuerrecht hatten. Die kameralistische Buchhaltung an der
Humboldt-Universitat ist eine ungeeignete Grundlage flr die
nunmehr notwendig gewordene doppelte Buchfilhrung mit
monatlichen Umsatzsteuermeldungen und jahrlichen Steuer-
erklarungen an die Finanzamter. Es fehlte bzw. fehlt an Kom-
petenz innerhalb der Hochschulen, Betriebe gewerblicher Art
professionell verwalten zu kdénnen. Eine GmbH ist dagegen
aufgrund ihrer Rechtsform zur kaufmannischen Buchhaltung
gezwungen. Die Beherrschung des Umsatzsteuerrechts ist
zwingende Voraussetzung fur die Rekrutierung von Personal
im Rechnungswesen der GmbH.
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Neben der finanztechnischen Praktikabilitat war die Griindung
der Humboldt-Innovation aber auch die Antwort auf die Selbst-
verpflichtung, die die Humboldt-Universitat im Berliner Hoch-
schulvertrag eingegangen ist (s.0.), namlich einen Beitrag zum
Wissenstransfer zu leisten. Die Humboldt-Innovation sollte die
organisatorische Funktion eines Puffers zwischen Universitat
und Wirtschaft einnehmen, der ein reibungsloseres Miteinan-
der der Partner im Transferprozess ermdglicht. Dieses betrifft
rechtliche Parameter sowie den Charakter als zentrale Anlauf-
stelle und Impulsgeber.

Patentangelegenheiten gehéren dagegen nicht zu den Auf-
gaben der Humboldt-Innovation. Dieses traditionelle Herz-
stlick des Wissenstransferprozesses, das die umstrittene und
schwierige Frage des geistigen Eigentums an den erarbeiteten
Ergebnissen handhabbar macht, wurde 2002 an die Patentver-
wertungsagentur ipal GmbH ausgelagert, die fir alle Berliner
Universitaten zustandig ist.
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Im Einzelnen sind als Hauptaufgaben der Humboldt-Innovati-
on zu nennen:

m Die Vermeidung bulrokratischer Prozeduren, die in einer 6f-
fentlich-rechtlichen Korperschaft den Wissenstransferprozess
verlangsamen, ermdglicht eine effiziente Projektabwicklung.

B Haftungs- und Terminverpflichtungen geben Wirtschafts-
partnern Sicherheit.

B Flexible Personalauf- und -abbaumdglichkeiten generieren
Mitarbeiterwachstum jenseits der vom Universitatshaushalt
vorgesehenen Stellen.

,Obwohldie Drittmittelausgaben in den letzten 10 Jahren um mehr
als 500% gestiegen sind, wird die dadurch entstehende zusdtzliche
Belastung im Stellenplan der Universitdit nicht berticksichtigt. Es
gibt keine Mdglichkeit, zusdtzliches Personal fiir die Verwaltung
von Drittmittelprojekten unbefristet einzustellen. Personal, wel-
ches seit Jahren auBBerplanmdfBig eingestellt wird, kann aufgrund
der Bedingungen des 6ffentlichen Dienstes in Berlin nicht flexibel
verldngert werden, so dass in regelmd3igen Abstdnden neues Per-

sonal aufgebaut werden muss.”

B Wissens-(dienst)-leistungen, die aufgrund der dezentra-
len Universitatsorganisation sonst nicht kanalisiert werden
kénnten, werden gebiindelt.

B Mit der Grindung von Spin-Offs werden Briickenkopfe zwi-
schen Universitat und Wirtschaft gebaut.



An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass die Ver-
meidung burokratischer Prozeduren und die damit verbundene
Flexibilitat fir Wirtschaftspartner der entscheidende Vorteil ist,
den Humboldt-Innovation bietet. Universitare Blirokratie ist ein
haufig genannter Grund, warum Firmen nicht mit Universitaten
zusammenarbeiten. Die nur sparlich vorhandenen Schnittstel-
len zwischen Wirtschaft und Wissenschaft werden an diesem
Punkt deutlich. Wahrend Projektabwicklung in der Wirtschaft
nach Effizienzkriterien organisiert ist, spielt in 6ffentlich-recht-
lichen Institutionen die Einhaltung des Behérdenweges eine
zentrale Rolle.* Dies fiihrt zu einer hohen Inkompatibilitat der
Prozesse. Die Kernkompetenz von Humboldt-Innovation dage-
gen besteht in ihrer intermediaren Qualitat, wie ein wendiges
Wirtschaftsunternehmen agieren zu kénnen, aber andererseits
Zugriff zu haben auf alle Ressourcen, die die Universitat bietet.

Im Businessplan der Humboldt-Innovation wird folgende Visi-
on formuliert:

,Die Humboldt-Innovation ist die Plattform fiir unternehmerische
Aktivitdten der Humboldt-Universitét. Sie ist Schnittstelle zur
Wirtschaft und stérkt das Profil der Humboldt-Universitdt als Re-
formuniversitdt. Sie trdgt zur Finanzierung der Universitcit bei. Als
Dienstleister flir die Humboldt-Universitdt ist sie jederzeit, schnell
und kompetent in der Lage Professor/innen, Mitarbeiter/innen und
Studierenden der Humboldt-Universitdt zur Seite zu stehen. Durch
die Forderungen von Griindungsaktivitéiten ergeben sich Wachs-
tumsimpulse fiir den Wirtschaftsstandort Berlin.”®

Passend zu dieser Vision verpflichtet sich die Humboldt-Inno-
vation auf folgende Dienstleistungseigenschaften:

kundenorientiert, offen, serviceorientiert, verantwortungsbewusst,
unvoreingenommen, kreativ, professionell, spezialisiert, flexibel,
begeisterungsfihig, schnell, transparent, individuell 6

Die Mission der Humboldt-Innovation leitet sich aus ihrem Ge-
sellschaftszweck als Tochtergesellschaft der Humboldt-Univer-
sitat ab:

~Gegenstand des Unternehments ist die Férderung der Zusammen-
arbeit und des Wissens- und Technologietransfers zwischen dem
Hochschulbereich der Humboldt-Universitét und Dritten sowie die
Verwertung des Know-hows und der Dienstleistungen der Hum-
boldt-Universitdt und ihrer Mitarbeiter als auch die Verwertung

des Vermdgens der Humboldt-Universitét.”

Eine Gewinnerzielungsabsicht ist durchaus gegeben, bildet
aber nicht das ausdrickliche und einzige Geschaftsziel. Denn
gemal ihrem Charakter ist die Humboldt-Innovation vielmehr
einem wirtschaftlichen Handeln verpflichtet, das die Verfol-
gung der Interessen der Humboldt-Universitat selbst, d.h. Stei-
gerung ihrer wissenschaftlichen Reputation, unterstitzt oder
zumindest nicht konterkariert. Dies bedeutet, dass die Einho-
lung interessanter Forschungsauftrage aus der Wirtschaft fir
die Humboldt-Universitat nicht nur einen finanziellen, sondern
im besten Fall auch einen inhaltlichen Nutzen, aber vor allem
keinen Schaden mit sich bringen sollte. Das heisst, dass im Vor-
dergrund der unternehmerischen Aktivitditen von Humboldt-
Innovation eine ldee von Wachstum steht, die im Zweifelsfall
der Verbreiterung einer attraktiven Auftragsbasis den Vorzug
gibt vor Gewinnmaximierung.

Da die Abhangigkeit der Humboldt-Innovation von ihrer Mut-
tergesellschaft, der Humboldt-Universitat zentral mit ihren
unternehmerischen Zielen und Werten verbunden ist, soll im
folgenden Punkt naher auf die Humboldt-Universitdt einge-
gangen werden.
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Unsere nachfolgende Darstellung der Humboldt-Universitat
erfolgt unter den Aspekten, die flir die Humboldt-Innovation
eine maBlgebliche Rolle spielen.

3.2.1

Die Humboldt-Universitat und ihr Leitbild

Im Folgenden zitieren wir die vierzehn Punkte, die das Leitbild

der Humboldt-Universitat pragen.®

1.

Humanitat und Wissenschaft

Bleibender Reformimpuls im Zeichen der Exzellenz
Gesellschaftliche Verantwortung und kulturelle Prasenz
(In diesem Punkt wird vor allem auf die gesellschaftliche
Verantwortung hingewiesen, die die Humboldt-Universi-
tat in Folge ihrer unrihmlichen Rolle im Nationalsozialis-
mus inne hat)

Einheit von Forschung und Lehre

Wissenschaft verpflichtet

Innovation in Studium und Lehre

Forschung als Lebensnerv der Universitat

STRATEGISCHE ANALYSE

10.

11.

12.

13.

14.

3.2 Die Humboldt-Universitat: Muttergesellschaft der Humboldt-Innovation GmbH

Nachwuchsférderung

Chancengleichheit der Geschlechter

Ressourcen, Fonds und Absolventen

(Hier werden Alumniwesen und Drittmittel/Sponsorships
der Wirtschaft angesprochen)

Universitare Selbstorganisation

Internationalitat

Weltoffene Universitat

Berlin - Stadt der Wissenschaft

(Hier wird die Kooperationsbereitschaft mit der Berliner
Wissenschaftslandschaft angesprochen)



3.2.2 Universitatsprofil und Professorenstruktur der Humboldt-Universitat

Das Lehr- und Forschungsprofil der Humboldt-Universitat
umfasst alle grundlegenden Wissenschaftsdisziplinen in den
Geistes-, Sozial- und Kulturwissenschaften, der Humanmedi-
zin, Jura, den Agrarwissenschaften sowie der Mathematik und
den Naturwissenschaften. Sie gliedern sich in elf Fakultaten,
elf interdisziplindre Zentren sowie das GroBbritannienzentrum
und das Museum flir Naturkunde. Sie koordiniert 17 Sonderfor-
schungsbereiche, zwolf DFG-Graduiertenkollegs und unterhalt
25 Kooperationen mit auBleruniversitdren Forschungseinrich-
tungen.

Dazu kommt die medizinische Fakultat der Charité Berlin, die
allerdings flr unser Projekt irrelevant ist, da die Charité eine
Selbstverwaltungskodrperschaft sowie Gemeinschaftsinstitu-
tion von Humboldt-Universitdt und Freier Universitat ist und
eine eigene Transferstelle hat.

An der Humboldt-Universitat lehren 359 Professoren und Pro-
fessorinnen, 34 davon sind Juniorprofessuren. Zu der Zahl ad-
dieren sich 35 Sonderprofessuren.

Die Humboldt-Universitat bemuht sich um Moglichkeiten der
selbststandigen Forschung und Lehre fir junge, herausragende
Wissenschaftler durch Forderung von Juniorprofessuren. Fir
diese hat sie eigens einen ,Tenure Track” ins Leben gerufen, um
ihnen eine Perspektive zu bieten und sie an sich zu binden. Wer
viel leistet und positiv evaluiert wird, den setzt die Universitat
auf Track (Gleis) zur Tenure (Dauerstelle). Wird binnen 5 Jahren
nach Ablauf der Juniorprofessur-Stelle ein Lehrstuhl frei, kann
die Hochschule die Nachwuchswissenschaftler ohne Ausschrei-
bung berufen. Bis Juli 2006 sind neun ehemalige Humboldt-
Junioren auf Lehrstiihle berufen worden. Das ist soviel wie an
keiner anderen deutschen Universitat und von besonderer Be-
deutung sowohl fur fir die Humboldt-Universitat als auch fir
Humboldt-Innovation. Angesichts vieler aus Altersgriinden frei
werdender Stellen ist an der Universitat ein Verjingungsschub
zu erwarten.

STRATEGISCHE ANALYSE
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3.2.3 Drittmittelforschung an der Universitat

Angesichts der strukturellen Unterfinanzierung aller Berliner
Universitaten kommt der Einwerbung von Drittmitteln auch
an der Humboldt-Universitat groBe Bedeutung zu. Forschung
braucht Geld und vor allem Juniorprofessoren treten ihre Stelle
oft ohne jede finanzielle Ausstattung an. Auch regulére Beru-
fungszusagen von Jungprofessoren resultieren nicht immer in
Uppigen Budgets, bzw. sind diese Budgets nach einer kurzen
Zeit aufgebraucht, sodass sich jeder Professor um die Finanzie-
rung seiner Forschung aktiv kimmern muss. Da die Reputation
einer Universitat maBgeblich von der Qualitat ihrer Forschung
abhangt - und die Reputation einer Stadt auch vom Ruf ihrer
Universitaten bestimmt wird — besteht auch seitens Politik und
Hochschulleitung ein Interesse an aufleruniversitdrer Budge-
taufstockung. Professoren, die sich hier erfolgreich erweisen,
geniellen die Vorteile eines ,performance-based system of al-
locating funds” und von ,sustainable incentives for successful
performance”?, zu Deutsch: wer mehr Mittel einwirbt, bekommt
zusatzlich auch mehr interne Mittel.

Zur Zeit stammen 45% der HU-Drittmittel aus DFG-Forschung,
16% vom Bund, 7% von der EU und nur 6% der Drittmittel kom-
men aus der Wirtschaft'®. Aus diesen Tépfen wird ca. ein Drittel
des wissenschaftlichen Mittelbaus der Humboldt-Universitat
bezahlt.

STRATEGISCHE ANALYSE

Seit der Griindung der Humboldt-Innovation kénnen Drittmit-
telforschungsprojekte mit der Wirtschaft Gber selbige abgewi-
ckelt werden, missen sie aber nicht. Die Forschungsabteilung
der Humboldt-Universitat steht alternativ prinzipiell jedem
offen. Sie ist ausschliel3lich fur Mittel der 6ffentlich finanzier-
ten Forschung zustandig (DFG, BMBF u.a.). Der Unterschied
zur Humboldt-Innovation ist bereits an einem einfachen Indiz
abzulesen: Wahrend das Personal der Humboldt-Innovation
auch auBlerhalb Ublicher Geschéftszeiten leicht zu erreichen ist,
gelten flr die Forschungsabteilung der Humboldt-Universitat
die behérdeniblichen Beschrankungen: Offnungszeiten sind
Dienstag, Donnerstag und Freitag von 9-12 Uhr, am Mittwoch
von 13-15 Uhr. Die Informationsbroschiire zur Beantragung
von Drittmitteln beinhaltet 35 zu beachtende Einzelpunkte. Die
so entstehende Blrokratie ist natlrlich auch vom Mittelgeber
(z.B. DFG) und den Bedingungen verursacht, die an die Mittel-
vergabe geknipft werden. Eine andere Quelle von Burokratie
beruht auf der universitatsinternen Trennung von Forschungs-
abteilung und Haushalt. Einige Beispiele: Ein Sachbearbeiter in
der Forschungsabteilung kann nur Zettel ausfillen, aber keine
Uberweisung tatigen. Ein Mitarbeiter in der Haushaltsabteilung
kann nur Uberweisungen tatigen, aber nicht sachlich und rech-
nerisch richtig zeichnen. Eine Auszahlungsanordnung muss
erst mit der Hauspost von der Ziegelstral3e in das Hauptgebau-
de geschickt werden.

Wer Drittmittel einwirbt, muss schlief3lich sein Forschungspro-
jekt in einer Forschungsdatenbank zur Anzeige bringen. Auch
diese Datenbank ist in ihrer sperrigen Benutzerfihrung Aus-
druck blrokratischer Herangehensweisen, ebenso wie die Web-
site, die in ihrer Gestaltung und Navigation nicht eingestellt ist
auf Wissenschaftstransfer-Nachfragen von auBen."



EXKURSION 4

Postacademic Science 1

JForscher/innen sind bei der Bearbeitung ihrer Fragestellungen
demnach nicht nur der fachwissenschaftlichen Systemlogik ver-
pflichtet, sondern es steht der gesellschaftliche Anwendungsbezug
der Wissensproduktion zunehmend stdrker im Mittelpunkt. Umge-
kehrt gewinnen somit wissenschaftliche Methoden und Inhalte im
Produktionsprozess von Unternehmen an Bedeutung, so dass dem
einseitig linearen Transferbild ein Bild der gegenseitigen Durch-
dringung im Austausch von Fragestellungen, Erkenntnissen und
Ergebnissen mit héufigen Iterationen und Riickkopplungen entge-
gengestellt werden muss. Dieses zumindest in der Tendenz statt-
findende Konvergieren von Wissenschafts-und Wirtschaftssystem
kann, auf den Transfer bezogen, als ein Ubergang vom linearen
zum reflexiven und rekursiven Transferverstdndnis bezeichnet wer-
den.1?

Wie steht es mit der Beflirchtung, dass ,die starken Nutzungsinter-
essen die epistemischen Werte untergraben kénnten, auf denen
die Zuverldssigkeit und Tragweite wissenschaftlichen Wissens be-
ruhen?"'3

Wéahrend Humboldts Programm fiir seine Zeit revolutionar war,
und sich in modifizierter Form zum Ende des 19. Jahrhunderts
als die erfolgreichste Strategie zur Fihrung von Universitaten
weltweit durchsetzte, so tragt es doch die Spuren seiner Ent-
stehung in sich.

»,Die zum Zeitpunkt der Griindung einer Organisation gegebenen
Kontextbedingungen hinterlassen auf der Organisation eine Art
Abdruck, der die Struktur der Organisation auch dann noch be-
einflusst, wenn sich die Kontextbedingungen Iéngst gedndert ha-
ben.”M

Unter heutiger Perspektive stehen die Humboldtschen Prin-
zipien in einem widerspriichlichen und spannungsgeladenen
Verhdltnis zu gesellschaftlichen Entwicklungen. Zum einen
kann von einer ,Einheit der Wissenschaft” angesichts einer Viel-
zahl von Methoden und Definitionen dessen, was als Wissen
verstanden werden kann und wie Wissen produziert wird, nicht
mehr gesprochen werden. Forscherische Aktivitdten finden
nicht mehr in ,Einsamkeit und Freiheit” sondern in aufeinander
abgestimmter Teamarbeit statt. Die ,Einheit von Forschung und
Lehre” sieht sich im von Massenuniversitat und Wissensgesell-
schaft geschaffenen Spannungsfeld zwischen sprunghaft ge-
stiegener Nachfrage und stagnierenden Md&glichkeiten, diese
Nachfrage zu bedienen.!®
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3.2.4 Die Humboldt-Universitat und das Thema Wissenstransfer

Dem Thema Wissenstransfer 6ffnet sich die Humboldt-Univer-
sitat erst allmahlich.

Wahrend manche Universitaten, vor allem die technischen
und allen voran die TU Minchen sowie viele Fachhochschulen
ihre Rolle als wirtschaftliche Standortfaktoren aktiv in Angriff
nehmen und sich selbst als ,unternehmerisch” neu definieren,
orientiert sich die Humboldt-Universitdt ganz im Sinn ihrer Tra-
dition starker an der Aufgabe der Grundlagenforschung. Dem-
entsprechend hoch ist auch der Anteil der DFG-Projekte im
Drittmittelbereich.

Die im Hochschulstrukturplan festgeschriebene Ausrichtung
der naturwissenschaftlichen Facher Biologie, Chemie und Phy-
sik auf den Standort Adlershof schlagt sich hauptsachlich in ei-

ner Vernetzung mit der Ebene der auB3eruniversitaren Institute,
wie z.B. des "Deutsches Zentrum fir Luft- und Raumfahrt in der
Helmholtz-Gesellschaft", nieder.

Ausgehend von ihrem Leitbild stellt die Humboldt-Universitat
fur sich zwar eine gesellschaftliche Verpflichtung fest, betont
aber, dass dies nicht das Bedienen wirtschaftlicher Bedurfnisse
sei. Anwendbarkeit ist kein Ziel, sondern eine Art Zusatznutzen:
die Universitat kann sich dem widmen, muss es aber nicht.

AuBerdem ist die Kooperation mit Strukturen, die Anwendbar-
keit moglich machen, wichtig. Forschung mit der Wirtschaft
kann unter Umstanden aber auch grundlagenwissenschaft-
lichen Nutzen haben: wenn etwas entsteht, das Giber Rlickkopp-

lungsmechanismen zu ganz neuen Fragestellungen fiihrt.'?

3.2.5 Die Exzellenzinitiative: Translating Humboldt into the 21st century

"Ich finde den Vorschlag, die Humboldt-Universitét auch mit Mit-
teln des Bundes zu férdern und gewissermalSen vor aller Welt zu
zeigen, was eine deutsche Spitzenuniversitdt ist, sehr spannend’,

sagte der damalige Bundeswirtschaftsminister Wolfgang
Clement (SPD) am 14. Januar 2004 der Berliner Zeitung. Die
Idee, Eliteuniversitaten zu entwickeln, war damals gerade als
Bestandteil von Bundeskanzler Schroders Innovationspolitik
entstanden. Noch bevor die Universitaten in ganz Deutsch-
land zum Wettbewerb in der Exzellenzinitiative aufgerufen
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wurden, hob man die Humboldt-Universitat auf ein potenti-
elles Silbertablett. Aber fur solch eine Auszeichnung war es
zu frah.

Auch wenn der Exzellenzantrag der Humboldt-Universitat im
Oktober 2007 vorerst teilweise scheiterte, so formuliert er doch
eine Zukunftsvision, wie man sie von der Mutter aller Univer-
sitaten erwartet: Translating Humboldt into the 21st century.
Das Konzept setzte stark auf Lebenswissenschaften, fur die ein
neues Institut am FulBBe des Charité-Bettenhochhauses in Mitte



errichtet werden sollte. Die Interdisziplinaritat des Instituts soll-
te den Kern der Humboldtschen Universitatsvision bewahren:
,Die Einheit der Wissenschaft”. Spatestens an dieser Stelle sieht
man, dass die Humboldt-Universitat versucht, ihren Grundprin-
zipien treu zu bleiben.

LZwar wird man die romantische Idee des 19. Jahrhunderts von der
Einheit der Wissenschaften ganz gewiss aufgeben mtissen. Aber
man muss verhindern, dass die Uni in verschiedene Standorte und
Wissenschaftsbereiche zerrissen wird. (...) Die meisten gegenwdir-
tigen Probleme sind derartig komplex, dass sie nur durch Koopera-
tion von Disziplinen auf h6chstem Niveau gelést werden kénnen.
Wenn Sie zum Beispiel wissen wollen, wie das Handeln funktioniert,
dann kénnte lhnen ein Neurologe sagen, was flir Vorgédnge im Ge-
hirn passieren. Aber ein Philosoph mdisste Sie erst einmal dazu an-

halten, (iber Handeln nachzudenken.” '3

EXKURSION 4

.Die Anforderungen an gute Forschung auf der einen und gute
Lehre auf der anderen Seite seien mittlerweile so auseinander-
gelaufen, dass eine beiden Aufgaben gerecht werdende ,Einheit’

nicht mehr zu realisieren sei"®

Einem Forscher, der sich dem o.g. Ideal der ,Freiheit von For-
schung und Lehre” verbunden fihlt, mag die Verpflichtung
seiner Profession auf Ermoglichung von Wirtschaftswachstum
als Beschneidung seines Bewegungsspielraums erscheinen.
Ebenso lasst sich aber auch argumentieren, dass die Schnel-
ligkeit gesellschaftlicher Entwicklung die Universitat vor die
Notwendigkeit von Reality-Checks stellt. Wahrend die Zyklen
akademischer Validierung Jahre dauern, dndern sich die Bedin-
gungen fur Wissensbedarfe teilweise saisonal.

Hierbei handelt es sich aber nicht nur um das quantitative Pha-
nomen einer schnellen oberflachlichen Bedarfsakkumulation.
Vielmehr findet ein Umschlag in eine neue Qualitat der Wis-
sensproduktion statt, die Trennung von Grundlagen- und an-
gewandter Forschung verwischt. Statt eines linearen Prozesses
des zeitlichen Nacheinander gewinnt Wissenschaft zusehends
aus der angewandten Forschung Impulse fir grundlegende
Fragen.

STRATEGISCHE ANALYSE
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_ 3.3 Geschaftsfelder der Humboldt-Innovation

Die Firma Humboldt-Innovation hat fir sich folgende vier Ge- Da wir uns in unserer Kommunikationskampagne mit Aktivi-
schéaftsfelder definiert: taten beschéftigen, die unter den Oberbegriff ,Vertragsfor-

schung”fallen, schlieen wir die Geschéftsfelder,Vermarktung”
Forschung also Siegel- und Softwarevermarktung, Betrieb des Humboldt-

Stores, Verkauf von Merchandising-Artikeln etc., ebenso aus un-
Vermarktung serer Betrachtung aus wie den Bereich ,EU-Projekte”. Letzterer
betreut zwar auch Drittmittelforschung, diese umfasst jedoch

Spin-Offs nur Forderinstitutionen und -programme der 6ffentlichen eu-
ropaischen Hand. Auch gehoéren Spin-Offs nicht zu unserem
EU-Projekte direkten Betrachtungsgegenstand - diese Ausgriindungen aus

universitaren Forschungsprojekten zahlen zwar zu den wich-
tigsten Treibern des Wissenstransfers und tangieren unser Ar-
beitsfeld: ein Einbezug wirde unser Projekt jedoch konturlos
ausweiten, da Zielgruppe und Geschéftsaktivitaten sich von
JVertragsforschung” grundsatzlich unterscheiden. Interessant
an Spin-Offs ist die Ebene moglicher Vernetzung: Denn wer bei
einem Professor promoviert wurde und dann seine eigene Fir-
ma griindet, der kommt als potentieller zukinftiger Auftragge-
ber flir den Professor in Betracht.

- 36 STRATEGISCHE ANALYSE



EXKURSION 5

Die Exzellenzinitiative

Die deutsche Exzellenzinitiative ist ein besonders markantes Gefordert werden sollen etwa 40 Graduiertenschulen mit je-
Beispiel fur die Bemihungen der Politik, die deutschen Univer- weils durchschnittlich einer Million Euro pro Jahr und etwa 30
sitdten zu mehr Profilbildung und Wettbewerbsorientierung zu Exzellenzcluster mit jeweils durchschnittlich 6,5 Millionen Euro
inspirieren. Sie wurde im Juni 2005 beschlossen.!” pro Jahr. Die Férderung in der dritten Forderlinie (Zukunftskon-

zepte) setzt die Einrichtung von mindestens einem Exzellenz-
Unterstltzt werden drei Forderlinien: cluster und mindestens einer Graduiertenschule voraus. Der

Forderzeitraum betragt jeweils fUnf Jahre.
B Graduiertenschulen zur Férderung des wissenschaftlichen

Nachwuchses Universitaten konnteninzweiAusschreibungsrunden Férderan-
trage einreichen. Die Bewilligungen der ersten Ausschreibung
B Exzellenzcluster zur Férderung der Spitzenforschung wurden im Oktober 2006 ausgesprochen. Die Forderungen der

zweiten Runde wurden im Oktober 2007 entschieden.
B Zukunftskonzepte zum projektbezogenen Ausbau der uni-
versitaren Spitzenforschung
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_ 3.4 Rahmenbedingungen -

Die Humboldt-Innovation finanziert ihre Geschéftstatigkeit Eine organisatorische Unterstlitzung durch die Humboldt-Uni-
nicht aus offentlichen Fordermitteln und wird auch nicht durch versitat findet derzeit ebenfalls nicht statt, sodass eine breit an-
die Humboldt-Universitat unterstlitzt, sondern tragt sich voll- gelegte Transferstrategie, wie z.B. bei der TU Minchen oder der
kommen selbst aus den eigenen Erldsen. Eine finanzielle Ab- TU Dresden, nicht in Frage kommt.

hangigkeit von der Muttergesellschaft besteht also direkt nicht,
aber indirekt ist sie abhdngig von den Ressourcen der Univer-
sitat. Die Verwendung der erwirtschafteten Gewinne muss mit
der Humboldt-Universitat abgestimmt werden.
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3.5 Personalausstattung der Humboldt-Innovation

Das Kerngeschaft der Humboldt-Innovation besteht aus
einem Geschaftsfihrer und sechs festangestellten Mitarbei-
tern. 67 Wissenschaftler sind auf Projektbasis beschaftigt und
10 Mitarbeiter arbeiten als Verkaufspersonal in den von der
Humboldt-Innovation betriebenen Shops (HU-Merchandising
und Museumsshop fir das Museum fir Naturkunde). Das Per-
sonalwachstum ist durch die zu generierenden Einnahmen
festgelegt. Die Personalausstattung im Kerngeschaft liegt am
auBersten Minimum - besonders, wenn man die Vielzahl an Ge-
schaftsaktivitaten bertcksichtigt - und lasst wenig Spielraum
fir Marketing und Akquise, die bisher nur durch den Geschéfts-
fihrer vorgenommen wurden. Im Gegensatz zu Transfergesell-
schaften anderer gro3er Universitaten erscheint die Humboldt-
Innovation personell unterbesetzt.

Fir das uns interessierende Geschaftsfeld Forschung gilt, dass
die jetzigen Angestellten keine wissenschaftliche Fachexpertise
haben, die es ihnen erlauben wirde, die fachliche Qualifikation
eines Professor richtig einzuschatzen und dazu passende Wirt-
schaftsbranchen und -unternehmen ausfindig zu machen. Dies
ist ein wichtiger Eckstein flr unsere Strategie und daran gekop-
pelte MaBnahmen. Die mogliche Rolle, die die Humboldt-Inno-
vation einnehmen kann, wird hierdurch eingeschrankt.
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3.6 Das Geschaftsfeld ,Forschung” der Humboldt-Innovation

Das Geschéftsfeld ,Forschung” der Humboldt-Innovation um-
fasst nur einen Ausschnitt der zum Vertragsforschungspro-
zess gehodrigen Aktivitaten. Will man die Handlungsoptionen
unseres Auftraggebers bewerten, so muss man genau wis-
sen, welche Freiheitsgrade Humboldt-Innovation im Hinblick
auf die Auspragungen des Prozesses, die Verhandlungsmacht
der involvierten Partner und die verschiedenen Phasen im

Prozessverlauf hat. Besonders zu beachten ist dabei, dass die
Humboldt-Innovation nicht einfach einem Partner eine Dienst-
leistung anbietet, sondern zwei potentiellen Partnern mit dem
Wunsch der Zusammenarbeit eine Dienstleistung der Interes-
sensausverhandlung in Bezug auf die Konditionen ihrer Zu-
sammenarbeit anbietet, damit die eigentliche Dienstleistung,
die ,Projektabwicklung’, zustande kommt.

Humboldt-Innovation GmbH
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3.6.1 Geschaftsmodell des Geschaftsfeldes ,Forschung”

Das Geschaftsmodell des Geschéftsfeldes ,Forschung” der
Humboldt-Innovation ist denkbar einfach. Es besteht aus
10% Provision, die auf den Gesamtetat, der fir den Vertrags-
forschungsprozess jeweils vereinbart wurde, aufgeschlagen
und von der transfernehmenden Wirtschaft entrichtet wird.
Die Bezahlung erfolgt Giblicherweise durch einen Budgetvor-

3.6.2 Partner im Vertragsforschungprozess

Vertragsforschung an einer Universitat kann in unterschied-
lichen Auspragungen'® auftreten, und unterschiedliche Part-
nerkonstellationen sind maoglich. Auf der einen Seite steht als
Transfergeber/Vertragsforscher der Professor mit seinem Na-
men, seinem Forschungsgebiet und seiner Arbeitsgruppe, die
den Auftrag/die Kooperation operativ durchfiihrt. Auf der an-
deren Seite steht als Transfernehmer das Wirtschaftsunterneh-
men oder auch die politische oder kulturelle Organisation mit
der entsprechenden transfernachfragenden Abteilung. Da der
Professor keine Vertrage, die die Universitdt binden, schlieen
kann (keine Vertretungsmacht des Professors als Angestellter
der Universitat), ist eine dritte, dazwischen geschaltete Instanz
notig. Diese kann an der Humboldt-Universitat durch die For-
schungsabteilung ausgefillt werden, die berechtigt ist, For-
schungsvertrage fir die Universitat zu schlieBen. Bei Vertragen
mit der Wirtschaft ist inzwischen die Humboldt-Innovation re-
gelmaBig mit der Abwicklung betraut. Fir die Humboldt-Inno-
vation besteht also ein gewisser interner Wettbewerb um die
Bereitschaft der Professoren, das Geschaft mit ihr abzuwickeln.

schuss fur den Professor vor Projektbeginn, der notwendige
Investitionen in Infrastruktur oder Gerate ermdglicht, und ei-
ner Zahlung nach Projektabschluss. Die Humboldt-Innovati-
on veranschlagt 10% Overhead auf das gesamte Budget. Da
Humboldt-Innovation fir alle Anfragen von Professoren offen
sein muss, gibt es kein Mindestumsatzvolumen.

Verstarkt wird dieser Effekt durch Professoren, die in eigenem
Namen und auf eigene Rechnung Vertrdge mit externen Pro-
jektpartnern schlief3en. Dies ist immer dann rechtlich moglich,
wenn die Professoren flir die Erbringung ihrer Leistungen nicht
auf die Infrastruktur der Universitat angewiesen sind.

An diesem Punkt wird die wichtigste Abhangigkeit von Hum-
boldt-Innovation deutlich:

Obwohl sie weitgehend unabhdngig von den Gremien der
Humboldt-Universitat agieren kann, so ist sie doch zu 100%
darauf angewiesen, dass Professoren ihre Forschungsprojekte
mit ihr betreiben wollen. Wenn sie niemanden aus der Hum-
boldt-Universitat fur sich gewinnen kann, ist das Geschaftsmo-
dell und damit die Gesellschaft gefahrdet. Sie kann sich ande-
rerseits aber auch nicht aussuchen, mit wem sie arbeitet, dies
verbietet ihr Auftrag. Jede geschiftliche Weiterentwicklung
muss diese Interdependenzen berlicksichtigen und daraus das
Beste machen.
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3.6.3 Akquisetatigkeiten im Bereich Vertragsforschung

Die Generierung von Auftragen verlief bisher eher ungesteu-
ert und Uber sehr intransparente, schwer steuerbare Prozesse.
Um die Firma in Gang zu bringen, erfolgte der erste Akquise-
schritt durch persénliche Ansprache von Professoren durch
die Humboldt-Innovation. Auf diese Weise wurde ein Weg der
Auftragsbeschaffung angestof3en, bei dem die Transferge-
ber, also die Professoren selbst, mit Auftragen von ihren Wirt-
schaftspartnern auf die Humboldt-Innovation zukamen bzw.
ihre Ansprechpartner zwecks Vertragsgestaltung direkt an die
Humboldt-Innovation verwiesen. Dies ist eine Ubliche Rolle
far kleine Transferstellen, wie sie mehrfach in der Literatur be-
schrieben ist'*:

,Diese Variante setzt an einem Versténdnis an, dass Transferstellen
vielmehr eine Dienstleistungseinrichtung fiir die Wissenschaftler/
innen sind, in deren Interesse Aktivitdten mit Unternehmen und
anderen Akteuren vorbereitet werden. Die Kontaktaufnahme und
-organisation inklusive der Anbahnung méglicher Kooperationen
erfolgt direkt zwischen den Akteuren. Die Transferstelle ist in die-
sem Fall nicht der Mittler dazwischen, sondern fungiert in erster

Linie als ,Supporter” fiir die Hochschulseite.” '°
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Ein entscheidender Grund, warum dies so ist, liegt im Charakter
des Marktes fur Vertragsforschung.

~Der Markt flir Wissenstransfer und Wissensaufnahme ist héufig
undurchsichtig, und mangelnde Informationen oder fehlende Ver-

netzung schaffen Markthemmpnisse.” '’

Welche Méglichkeiten eine kleine Transferfirma mit diinner Per-
sonaldecke ohne fachspezifische Spezialkenntnisse in einem
kaum erschlossenen Markt hat, selbst auf die Suche nach Auf-
traggebern in der Wirtschaft zu gehen, wird spater noch erlau-
tert werden.



3.6.4 Bisheriger Geschaftsverlauf und Kundenstamm im Geschaftsfeld ,Forschung”

Der bisherige Geschéftsverlauf im Geschaftsfeld ,Forschung”
weist ein Uberproportionales Wachstum auf. Die Anzahl der
Vertragsforschungsauftrage hat sich von 2005 bis 2007 versie-
benfacht. Besonders stark gestiegen ist die Anzahl der wieder-
kehrenden wissenschaftlichen Dienstleistungen, die das Gros
des Auftragswachstums ausmachen.

Obgleich sich die Anzahl der Auftragsforschungsprojekte nicht
kontinuierlich erh6éht hat, sondern im Jahr 2007 unter dem
Vorjahresniveau liegt, wurde der aus den Auftragsforschungs-
projekten generierte Umsatz kontinuierlich gesteigert. Somit
haben sich die Projektvolumina der Auftragsforschungspro-
jekte unabhdngig von der Projektfrequenz kontinuierlich ver-
groBert.

Insgesamt entfallen 2005 bis zum letzten Stand 2008 38% der
Projekte auf Auftragsforschung, 49% auf wissenschaftliche
Dienstleistungen, 8% auf wiederkehrende wissenschaftliche
Dienstleistungen und 5% auf sonstige Projekte.

Zudem macht der Umsatz der Auftragsforschungsprojekte den
Grofteil des Gesamtumsatzes aus.

14% aller Projekte haben ein Auftragsvolumen UGber 100.000
Euro, die restlichen 86% liegen darunter. Jedoch machen die
14% der Projekte mit Projektvolumina tber 100.000 Euro 61%
des Gesamtumsatzes aus, wohingegen die Projekte mit Volu-
mina unter 100.000 Euro nur 39% des Gesamtumsatzes ausma-
chen. Eine Fokusssierung auf GroBkunden ware daher sinnvoll.

Der Grof3teil der Kunden der Humboldt-Innovation sind KMU,
der kleinere Anteil GroBunternehmen sowie Institutionen. Ins-
gesamtist die Tendenz erkennbar, dass die grof3eren Unterneh-
men auch Projekte mit groBeren Projektvolumina durchfihren.
Wie immer bestatigen aber auch hier Ausnahmen die Regel.
14 Kunden haben mehr als einmal mit der Humboldt-Innova-
tion zusammengearbeitet bzw. haben Folgeauftrage vergeben
oder das konkrete Projekt verlangert. Der Anteil der Auftragge-
ber-Unternehmen bzw. -Institutionen mit Sitz in Berlin-Adlers-
hof ist marginal.
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3.7 Der Vertragsforschungsprozess
3.7.1 Auspragungsformen der Vertragsforschung

Das Geschéftsfeld Forschung der Humboldt-Innovation ori-
entiert sich in seinen Differenzierungen am Berliner Vertrag'®
(Mustervertrag zwischen Wirtschaft und Hochschule zur Durch-
fihrung von Forschungsarbeiten) und unterscheidet zwischen
wissenschaftlichen Dienstleistungen, Auftragsforschung und
Forschungskooperationen.

Nebenstehende Grafik, die wir dem Geschéftsplan der Hum-
boldt-Innovation entnommen haben, verdeutlicht, dass Ver-
tragsforschung ein auszuhandelnder Prozess ist, der auf den
zwei Kontinua zwischen monetdarem und wissenschaftlichem
Interesse einerseits sowie zwischen anwendungsorientierter
Erkenntnis und einem Streben nach zweckfreier Erkenntnis an-
dererseits angesiedelt ist.

Vertragsforschung als Bestandteil von Wissenstransfer unter-
scheidet sich von Forschung im Humboldtschen Sinne also da-
durch, dass sie nicht ihren Zweck in wissenschaftsimmanenter
JFreiheit” findet, sondern an den Zweck eines zahlenden Auf-
traggebers gebunden ist.'®

Der Unterschied innerhalb der verschiedenen Ausprdagungen
von Vertragsforschung kann auch anhand der Vorgaben der
Vertragspartner sichtbar gemacht werden.

STRATEGISCHE ANALYSE
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Wissenschaftlichen Dienstleistungen kommt der niedrigste
Rang zu. Sie sind definiert als festgelegt im Ausfihrungsweg,
frei von Publikationsinteresse fir den Forscher, frei von Inter-
pretationsaufwand im Hinblick auf gesammelte Daten und Er-
gebnisse sowie zwingend ergebnistrachtig.

Auftragsforschung ist anwendungsorientierte Forschung an-
hand der vom Auftraggeber gestellten Fragen: Sie ist zielorien-
tiert, aber ergebnisoffen, der Umsetzungsweg wird vorgege-
ben, Ergebnisse muissen terminplangetreu abgeliefert werden,
Daten erfordern eine Interpretation durch den Forscher, daraus
ergibt sich ein Publikationsinteresse der Universitat — allerdings
kann das Projekt auch scheitern. Auftragsforschung kann nicht
wie wissenschaftliche Dienstleistung eine Erfolgsgarantie ge-
ben. Auftragsforschung ist am starksten auf ,kurzfristige Wett-
bewerbsziele der Industrieunternehmen gerichtet und bietet
in der Regel nur begrenzte Freirdume fir wissenschaftliche Ent-
Wicklung”zo. Hier kommt es stark darauf an, ob das Unterneh-
men den Forschungsauftrag mit einer bestimmten Produktent-
wicklung im Auge vergibt, oder ob es sich um Forschungen zu
prototypischen Pre-Produkten handelt, deren Entwicklung bis
hin zur Marktreife dann im Unternehmen vorgenommen wird.

STRATEGISCHE ANALYSE

Forschungskooperationen sind schlie8lich die offenste Art der
Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, bei
der Wirtschaftsunternehmen kostenintensive Grundlagenfor-
schung ,outsourcen” In solch einer partnerschaftlichen Koo-
peration hat die Universitat kein primér finanzielles Interesse,
stattdessen steht die Publikationsmaoglichkeit der Ergebnisse
im Vordergrund. Gearbeitet wird ziel- und ergebnisoffen ohne
festgelegte Methode, es gibt zwar ein Fragenfeld, aber der An-
wendungszweck ist nicht im Detail bekannt oder festgeschrie-
ben. Die Ergebnisorientierung des Auftraggebers hat einen
mittel- bis langfristigen Horizont.

Schmoch, Licht und Reinhard weisen darauf hin, dass diese
offene Form der Kooperation in den USA eine wesentlich gro-
Bere Rolle spielt als in Deutschland, und dass sie hierzulande
vor allem in der Chemie praktiziert wird, ,wo es Ublich ist, dass
einzelne Institute Gelder von Unternehmen ohne inhaltliche

Auflagen erhalten! 2!

Allen drei Varianten gemeinsam ist, dass der Prozessverlauf
komplex ist und tber das Handlungsfeld der Humboldt-Inno-
vation hinausreicht.



3.7.2 Der Prozessverlauf der Vertragsforschung und seine Phasen

Bei der folgenden Darstellung wird der Prozessverlauf der Ver-
tragsforschung unter Berlicksichtigung aller Beteiligten, also
Professoren der Humboldt-Universitat, Humboldt-Innovation
und Wirtschaft, dargestellt. Dabei interessieren sowohl die Mo-
mente, die derzeit schon zur Wertschdpfung fir die Humboldt-
Innovation beitragen, als auch die Moglichkeiten, die sich fir
eine kinftige Geschaftsentwicklung eignen.

Der Prozess der Vertragsforschung kann grob in vier Phasen
aufgeteilt werden:

1) Die Kontaktanbahnung zwischen den Professoren der Hum-
boldt-Universitat und Wirtschaftsunternehmen. Die Hum-
boldt-Innovation kann hier idealiter die Rolle als Kontaktan-
bahner oder Auftragsbeschaffer ibernehmen

2) Die Vertragsverhandlung und -gestaltung fur die Profes-
soren und Wirtschaftsunternehmen inkl. Klarung von Pa-
tentfragen. Dies ist bisher das Kerngeschaft der Humboldt-
Innovation.

3) Der Forschungsverlauf zwischen Professoren und Wirt-
schaftsunternehmen. Die Humboldt-Innovation kann hier
bei Bedarf eine juristische und/oder administrative Berater-
und Projektmanageraufgabe tibernehmen.

4) Nachbereitung der Ergebnisse. Die Transferstelle kann hier

systematische Unterstlitzung anbieten, sowie die Akquise
von Nachfolgeprojekten.
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HI-Aktivitat

Neue HI-Aktivitat

Kategorien und Ressourcen
der Wertschopfung

Aktueller Prozess
Vertragsforschung mit der
Humboldt-Innovation GmbH

Phase 1: Die Kontaktanbahnung

Phase 1 ist bei weitem die schwierigste im Vertragsforschungs-
geschaft. Vertragsforschungsauftrage bewegen sich in Volu-
men bis zu mehreren hunderttausend Euro und sie beziehen
sich auf Fragen von geistigem Eigentum und Geheimhaltung.
Entsprechend wichtig ist es, dass sich auf Wirtschaft- und Wis-
senschaftsseite Partner finden, die einander vertrauen. Die
zweite Hirde bei der Kontaktanbahnung begriindet sich dar-
in, dass kein klarer Markt existiert. Jeder Forscher ist ein Spe-
zialist, jedes Unternehmen verfolgt ein einzigartiges Geschaft,
jeder Vertragsforschungsprozess ist ein Unikat. Dieser in dop-
pelter Hinsicht extrem individuelle Charakter von Vertragsfor-
schungsverhaltnissen erfordert entsprechende Suchroutinen.
Humboldt-Innovation spielt dabei bisher keine Rolle. Forscher
und Wirtschaftsunternehmen haben ihre eigenen Pfade, um
zueinander zu finden. Diese werden unter Punkt 5.3 ndher be-
schrieben.

Phase 2: Vertragsverhandlung und -gestaltung

Ist Einigkeit darlber erzielt, dass das Unternehmen und der
Forscher/die Forscherin kooperieren wollen, so hangt esim Un-
ternehmen von dessen GrolB3e ab, wie der weitere Weg aussieht.
Im Fall kleiner Firmen werden Vertragsverhandlungen mit dem
Geschaftsfuhrer selbst gefiihrt. Im Fall groBer Unternehmen
geht der Weg vom Entwicklungsprojektleiter oder einer F&E-
Einheit zum Entwicklungsleiter, der entsprechende Budget-
mittel bewilligt. Danach kommt die Rechtsabteilung zum Zug,
die sich mit der Humboldt-Innovation in Verbindung setzt.

Die oben beschriebenen Vorteile fir Unternehmen, Vertrags-
abschlisse mit einer GmbH zu tatigen, entfalten sich an dieser
Stelle. Bisher ist Phase zwei das Hauptaktionsfeld der Humboldt-
Innovation: Sie existiert, damit die Zusammenarbeit zwischen
Forschern und der Wirtschaft auf unburokratische, schnelle
Weise vertraglich und steuerlich geregelt werden kann. Die
Humboldt-Innovation kann in dieser Phase unterschiedliche
Erwartungshorizonte abgleichen, Verwertungsfragen und Fra-
gen zu Rechten sowie Lizenzen klaren und im Sinn der Profes-
soren darauf achten, dass Publikationsfreiheit gewahrt bleibt
und Kosten und Preise angemessen kalkuliert werden.

Darliber hinaus bietet die Humboldt-Innovation auf dem Ge-
schaftsfeld Forschung keine unabhangige eigenstandige Leis-
tung, mit der sie nach aulen auftreten konnte. Deshalb wird sie
von den Professoren als reiner Dienstleister wahrgenommen,
auf Wirtschaftsseite ist sie jedoch so gut wie gar nicht bekannt,
wie die Markenanalyse im nachsten Kapitel zeigen wird.
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Phase 3: Der Forschungsverlauf zwischen Professoren und
Wirtschaftsunternehmen

Wahrend der dritten Phase findet die tatséchliche Zusammen-
arbeit zwischen Auftraggeber - dem Transfernehmer aus Wirt-
schaft oder Politik — und Auftragnehmer - dem forschenden
Professor und seiner Arbeitsgruppe - statt. Bisher spielt die
Humboldt-Innovation in dieser Phase nur eine marginale Rolle.
Sie verwaltet Buchhaltung und Finanzen, achtet auf Einhaltung
der Fristen und Erfillung der formalen Vertragsbedingungen.
AuBerdem unterstlitzt sie jedes Vertragsforschungsverhaltnis
individuell, je nach Bedurfnis. Klassische Projektmanagement-
tatigkeiten, die denkbar waren, wie das Setzen und Uberwa-
chen von Meilensteinen, gehdren aber bisher noch nicht zum
Aufgabenfeld.
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Phase 4: Nachbereitung der Ergebnisse

Aktivitaten, die sich mit der Nachbereitung der Ergebnisse des
Vertragsforschungsprozesses beschaftigen, finden zur Zeit
nicht statt. Hier kdnnten in jedem Fall MalBnahmen der Kommu-
nikation und der geschéftlichen Weiterentwicklung ansetzen.



3.7.3 Fazit: Eine komplizierte Konstellation

Als Fazit ergibt sich, dass der Geschéftsprozess der Humboldt-
Innovation im Feld Vertragsforschung derzeit starke Ungleich-
gewichte aufweist. Nach innen, in die Universitat hinein, be-
steht ein mehrfaches Abhangigkeitsverhaltnis: Die Professoren
sind gleich dreifacher Rollen-Partner fir die Humboldt-Innova-
tion:

m Einerseits spielen sie als Wissenschaftler die Rolle intellek-
tueller Ressourcengeber, deren Fahigkeiten an die Wirtschaft
vermittelt werden. In dieser Position stehen sie fir die Garantie
bestimmter Qualitats- und Leistungsmallstdbe, die die Hum-
boldt-Innovation an Wirtschaftspartner weiterreicht, und die
sich so auch mit der Humboldt-Innovation verkoppeln.

B Andererseits spielen sie die Kundenrolle, da sie ihre Vertrags-
forschungsprojekte auch anderweitig abwickeln kénnten. Hier
Ubernimmt die Humboldt-Innovation Managementfunktionen,
die die Wissenschaftler in der Austibung ihrer Rolle als Ressour-
cengeber unterstuitzt.

m Drittens schlielllich spielen sie die Rolle des Auftragsbe-
schaffers, denn nur sie selbst kennen ihre Markte. Akquisition
ist bisher keine Aufgabe der Humboldt-Innovation.

Professoren sind also Kunden, Lieferanten und Akquisiteure.
Der externe Markt, auf dem die Professoren ihre Vertragsfor-
schungspartner finden, ist hingegen intransparent und extrem
fragmentiert:

B Unternehmensforschung unterliegt der Geheimhaltung.

B Je besser der Wissenschaftler, so spezieller seine Forschung,
d.h. jeder Professor hat seinen eigenen Nischenmarkt.

m Jeder Vertragsforschungsprozess ist ein Unikat.
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3.8 Kommunikations- und Website-Analyse

Da die Humboldt-Innovation zwei Kundengruppen hat, un-
terscheiden wir in unserer Analyse interne, an die Professoren
gewandte, sowie eine externe, an die Wirtschaft gewandte
Ansprache. Unser Analysefokus liegt dabei auf der Vertragsfor-
schung.

Der kommunikative Auftritt der Humboldt-Innovation be-
schrankt sich auf wenige MaBnahmen. Eine aktive Auf3enkom-
munikation im Sinn von WerbemalRnahmen findet nicht statt,
allerdings gibt es durchaus Presseecho aufgrund von Interviews,
die der HI-Geschaftsfiihrer auf Anfrage der Presse gegeben hat.
Bei diesen Interviews weil er zu Uberzeugen, seine Aussagen
finden positive Kommentierung. Die Frische, Flexibilitat und
Servicebetontheit der Humboldt-Innovation wird durch den Ge-
schaftsflihrer vollstandig verkorpert, man wird von seinem Elan
sofort mitgerissen. Dartber hinaus Uberwiegt die interne Kom-
munikation die Externe, ohne dass eine bewusste Steuerung
stattfinden wiirde.

Es existieren keine professionellen Kundenbindungstools,
schon deshalb nicht, weil der Prozess der Auftragsgenerierung
ungesteuert verldauft und auf der Pflege personlicher Kontakte
beruht.
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Eine interne Kommunikation mit den kooperierenden Profes-
soren in Form von Telefonaten etc. findet aber recht regular
auch auBerhalb von Projektphasen statt. Die Haufigkeit hangt
von der Intensitat der Beziehung und Zusammenarbeit zwi-
schen den Professoren und der Humboldt-Innovation ab.

Den Mittelpunkt der Kommunikation bildet die Homepage der
Humboldt-Innovation. Sie dient in erster Linie der Prasentation
der Humboldt-Innovation als Organisation, ihren Geschaftsbe-
reichen und Angeboten und gefallt auf den ersten Blick durch
kurze Ladezeiten. Auf der Startseite wird mit mehreren Schlag-
worten gearbeitet, die Selbstverstandnis und Vorgehensweise
der Humboldt-Innovation charakterisieren. Sie vermitteln beim
ersten Betreten der Seite die wichtigsten Botschaften und we-
cken damit ein Interesse flir eine weitere Auseinandersetzung
mit der Website — dramaturgisch gesehen ein positiver Effekt.

Die Website erlaubt eine recht einfache Navigation UGber eine
seitliche Navigationsleiste und eine obere Menlileiste, die bei-
de auf allen Ebenen sichtbar bleiben. Die obere Leiste bietet
Informationen Uber das Unternehmen selbst, die linke Naviga-
tionsleiste beinhaltet das Leistungsportfolio.



Trotz der Tatsache, dass die Website die einzige der breiten Of-
fentlichkeit zugangliche Darstellungsplattform der Humboldt-
Innovation ist, richtet sich der Internetautritt aber nicht in ers-
ter Linie an die Wirtschaft. Statt einer klaren Auswahl, die auf
einer vorgeschalteten Seite die Mdglichkeit bote, sich zwischen
einem Webangebot fir Wissenschaftler oder einem Webange-
bot fur die Wirtschaft zu entscheiden, sprechen nur die oberen
beiden Punkte der linken Navigationsleiste,HU-Wissenschaftler”
bzw. ,Wirtschaft” an. Diese fihren nicht zu einem jeweils insge-
samt unterschiedlich strukturierten Angebot, sondern erlautern
nur fur die unterschiedlichen Kundengruppen die Vorteile der
Humboldt-Innovation. Aus der Tatsache, dass der obere dieser
beiden Punkte die ,HU-Professoren” adressiert, lasst sich schlie-
Ben, dass diese auch die primare Zielgruppe der Website sind.

Aus der fehlenden Vorschaltseite ergeben sich eine ganze Rei-
he von Problemen: Die Anordnung der Navigationspunkte in
der linken Menlleiste verwirrt, weil unter den beiden Zielgrup-
pen-Buttons die vier Geschaftsbereiche der Humboldt-Inno-
vation aufgelistet sind, sowie ein Punkt ,Success Stories”. Der
unterschiedliche kategoriale Status dieser Menlpunkte muss
erst verstanden werden, bevor man sich zurechtfindet. Das er-
schwert es vor allem der externen Zielgruppe in der Wirtschaft,
relevante Informationen zu finden. AuBBerdem ergeben sich
verwirrende Dopplungen z.B. dadurch, dass die Vorteile einer
Zusammenarbeit mit der Humboldt-Innovation sowohl unter
dem Stichpunkt ,Wirtschaft” als auch unter dem Stichpunkt
,Forschung” erwahnt werden. Fir den Navigationsbutton ,HU-
Wissenschaftler” gilt das gleiche.

Zu beanstanden ist auch die geringe Navitationstiefe. Einer-
seits sorgt das fur Ubersicht und leichte Navigation, ande-
rerseits wirkt die Website schlicht, und die Dimensionen der
durch sie initiierbaren Vertragsforschungsprozesse werden so
nicht splrbar. Es gibt weder Links zur Humboldt-Universitat
selbst noch zu den Professoren, die mit der Humboldt-Inno-
vation Projekte durchfiihren. Es gibt nicht einmal Links von
den ,Success Stories” zu den dazugehoérigen Professoren. In-
sofern erfullt die Website den kommunikativen Anspruch, den
sie suggeriert, namlich auch eine kompetente Ansprache der
Wirtschaft in Richtung Vertragsforschung zu leisten, nicht.

Kritisch kann auch das Wording gesehen werden: sprachliche
Dopplungen, ungelenke Ausdriicke etc. wirken etwas unpro-
fessionell. Kontaktdaten sind zwar vorhanden, es fehlt jedoch
ein Kontaktfeld, das direkt zur Reaktion einladt.

Die Gestaltung ist zurlickhaltend und dezent, serids, aber auch
zeitgendssisch und freundlich. Die benutzten Farben sind Grau,
das typische Blau, das eine farbliche Verbindung zur Humboldt-
Universitat darstellt, und ein dunkles Orange als Hausfarbe der
Humboldt-Innovation.

Rechteckige Elemente und Linien erganzen das Design und
auch die verwendeten Fotografien. Bei der Navigation durch
die Website bleiben die oberen Linienelemente, die beiden
Navigationsleisten, das Adressfeld und die Lizenzangaben im
unteren Bereich sowie das HI-Logo und das Humboldt-Univer-
sitat-Siegel standig sichtbar.
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Die Gestaltung des Web-Auftrittes der Humboldt-Innovation
ist positiv zu bewerten und kénnte auch weiterhin beibehalten
werden, musste jedoch auf das neue Corporate Design abge-
stimmt sein, damit insgesamt eine einheitliche Kommunikation
gewabhrleistet bleibt.

Da die Produkte der Humboldt-Innovation international auf
Interesse stoBen, empfehlen wir dringend, den deutschen We-
bauftritt durch eine englische, franzdsische und russische Ver-
sion zu erganzen.

Die Humboldt-Innovation hat die Website fir Suchmaschinen
optimiert.

Corporate Design

Die Humboldt-Innovation verfligt bisher Gber kein eigenes CD
- nicht zuletzt, weil sie keine aktive Kommunikation nach au-
Ben betreibt. Stattdessen ist eine Verknlipfung mit der Dach-
marke Humboldt-Universitat deutlich gegeben, indem die
Wortmarke Humboldt aufgegriffen und das Humboldt-Siegel
eingebunden wird. Die Wortmarke Humboldt-Innovation be-
steht aus zwei Elementen — dem Wort Humboldt in einer viel
moderneren Ausflihrung, aber in der bewdhrten HU-Hausfarbe
Pantone 294, und dem Wort Innovation, im HI-Orange. Beides
in der Schriftart ,The Sans” gesetzt. Die Schriftart der Website
selbst ist eine webtypische Schrift, die ,Verdana®, die auch auf
der HU-Website Verwendung findet.

STRATEGISCHE ANALYSE
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4 HUMBOLDT-INNOVATION UND IHRE KUNDENBEZIEHUNGEN:
EINE MARKENANALYSE UNTER BERUCKSICHTIGUNG

DES DACHMARKENVERHALTNISSES

4.1 Unser Markenbegriff

Das Briefing sieht die Entwicklung einer Marken- und Kommu-
nikationsstrategie bei Fokussierung auf das Feld Vertragsfor-
schung vor. Dabei tauchen eine Reihe von Fragen auf: Kann man
bei einer universitatseigenen Firma und ihrer akademischen Al-
leingesellschafterin Gberhaupt von einer Marke sprechen? Wenn
ja, was fir eine Art Marke ist Humboldt-Innovation? Existiert
Uberhaupt schon ein klares Bild der Transferstelle bei moglichen
Kunden? Welche Bedeutungen werden Humboldt-Innovation
zugeschrieben? Welche Zuschreibungen macht sie selbst?

Will man der Frage nachgehen, ob von einer Marke ,Hum-
boldt-Innovation” die Rede sein kann, so ist ein Markenbegriff
notig, der den Meta-Dienstleistungscharakter der Geschafts-
aktivitaten von ,Humboldt-Innovation” (= Dienstleistung fur
eine Dienstleistung, s. vorangegangenes Kap.) berlcksichtigt.
Wie beschrieben, liegt Gewinnorientierung nicht im Fokus
von Humboldt-Innovation. Stattdessen handelt sie im Sinn
der komplexen Ziele der Humboldt-Universitat selbst, die man
pragmatisch unter der Formel,Sicherung der Reputation durch
um Erfolg bemuhte Beteiligung am wissenschaftlichen Wett-
bewerb” zusammenfassen kann. Strategische Ziele und da-
mit zusammenhangende Unterscheidungskriterien sind also
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durchaus gegeben - allerdings geht es nicht um Produkte und
Kunden. Stattdessen untersuchen wir in erster Instanz einen
nach innen gerichteten Prozess, bei dem Humboldt-Innovation
zu 100% auf Professoren als ihre Partner angewiesen ist (damit
sie in zweiter Instanz mit Kunden aus Wirtschaft und/oder Ge-
sellschaft ins Geschaft kommen kann).

Wenn die wichtigste Funktion von Marke die Reduktion von
Kauf- und Konsumrisiko durch Orientierungsangebote auf der
Grundlage von Vertrauen' ist, so stellt sich bei Humboldt-Inno-
vation die Frage, ob und welches Risiko sie vermeiden hilft.

Zernisch schlagt vor, die Orientierungsfunktion von Marke tie-
fenpsychologisch zu interpretieren: Images, Markenidentitaten
oder Markenkerne kdnnen im Kopf des Kunden nur greifen,
wenn es der Marke gelingt, an einem ,psychischen Zielkon-
flikt“? des Kunden anzudocken. In dieser Perspektive ist der
Begriff Marke bestimmt durch ein inhdrentes Konfliktlésungs-
potential. Die Substanz der Marke besteht demnach in den Di-
mensionen, die zur Konfliktlosung bereitgestellt werden. Das
Risiko, das durch die Marke vermieden wird, ist folglich der zur
Disposition stehende Konflikt.



Die Art und Weise, wie dieser Konflikt durch die verschiedenen
Optionen der Marke gelost werden kann, zeigt sich im Ge-
brauch, den die Kunden, oder in unserem Fall die Partner, von
der Marke machen. Liebl betrachtet Marke - weniger tiefen-
psychologisch als Zernisch - in gewisser Weise als interaktives
Werkzeug, als ,eine Art User-Interface” - d.h. als symbolische,
emotionale und ergonomische Benutzeroberfliche.? Sie setzt
sich zusammen aus allen dem Verwender dienlichen Motiven
und sie setzt sich durch, wenn sie sich in springenden Punkten
unterscheidet und diese Punkte auch immer wieder abrufbar
und ansprechbar sind. Im Markenbegriff von Liebl ist vor allem
eine flir unseren Auftraggeber Humboldt-Innovation essenti-
elle Dimension besonders betont: namlich die Tatsache,

~dass Marken letztlich Beziehungs- und Orientierungssysteme ver-
kérpern, die aus einer Koproduktion von Anbieter und Verwender
entstehen.”

Entwicklungshi
des Markenbil

Markenfusion — Aus Liebe zur Marke?

Tiefenstruktur — Motivationen:
Warum nutzt der Kunde diese Marke?

Die Oberflache:
arkenassotiation

Tiefenstruktur — Kundenbeziehung:

Wie sieht der Kunde sein Verhaltnis
zu dieser Marke?

STRATEGISCHE ANALYSE
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Motivation und Beziehung zur Marke vor dem Hintergrund des
Markenerbes sind dabei die Dimensionen, die auf ihre unter-
schiedlichen Facetten hin abgeklopft werden mussen. Aus der
Oberflache der Markenassoziationen, die ein Kunde hat, kann
eine Tiefenstruktur des Markenbildes herausgearbeitet wer-
den, wenn man Nutzungsmotivation und Beziehung zur Marke
und zum Markenerbe miteinander verschrankt.

Erganzend fliigen wir noch den Aspekt hinzu, dass Markenver-
trauen durchaus so weit gehen kann, dass sie in einem pseu-
doreligiosen Referenzrahmen ansiedelbar wird. Dann erscheint
Marke als lkone mit mythischer® Funktion. Douglas B. Holt®
weist darauf hin, dass der mythische Charakter ikonischer Mar-
ken erfolgreich das Bedurfnis anspricht, sich den Mythos durch
Benutzung der Marke einzuverleiben. Dabei erscheint der Stel-
lenwert des Mythos umso attraktiver, je besser er in der Lage
ist, eine ganz bestimmte Lebensspannung, unter der der Kon-
sument steht, zu |6sen.
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~The most successful icons rely on an intimate and credible relati-
onship with the rebel world: (...) Harley with outlaw bikers, Volks-

wagen with bohemian artists, Apple with cyberpunks.”

Vor allem, wenn die Marke dem Verwender das Gefiihl gibt, ein
Rebell zu sein, tragt sie zur Befriedung innerer Widerspriiche
bei. Denn dann ist der Verwendungsakt gleichzeitig ein Akt,
sich nicht einverstanden zu erkldaren — und doch so weiterzu-
leben, wie man es gewohnt ist. Die Marke ermoglicht so einen
Spagat zwischen problematischen Geltungsanspriichen der
Gesellschaft und den individuellen Lebensentwdrfen von Ver-
wendern.



Inwieweit kann man in der akademischen Welt von Marken
sprechen? Mit unserem oben definierten Markenbegriff lasst
sich folgendermaflen antworten:

Wenn fur den akademischen Dienstleister Markenassoziati-
onen sowie eine spezifische, von anderen Dienstleistern un-
terscheidbare ,Benutzeroberfliche” und damit verbundene
Gebrauchsweisen beschrieben werden kdnnen, an denen sich
Verwender orientieren und zu denen sie eine Beziehung auf-
bauen kénnen, dann macht der Markenbegriff Sinn.

Der Begriff ,Gebrauchsweisen” erlaubt es, mit Derek F. Abell®
das, was das Produkt oder in unserem Falle eine Dienstleistung
beinhaltet, genauer zu betrachten. Abell ersetzt das Modell
aus Produkt, Branche und Markt durch eine dreidimensionale
Struktur aus:

B Kundengruppen (Verwender des Produkts),

B Kundenfunktionen (Problemlésungsfahigkeit des Produkts
auf Kundenseite) und

m Technologien (Implementierung der Problemlésung auf
Produktseite).

Der Vorteil ist, dass mit dieser Perspektive Zuschreibungen ei-
ner Marke unter ihrem Verwendungsaspekt als ,Interface” ana-
lysiert werden kdnnen. Das, was als Marke wahrgenommen und
wertgeschatzt wird, kann daran festgemacht werden, welche
Kundenfunktionen fur welche Kundengruppen mit welchen
Dienstleistungs-Technologien Begeisterung auslosen. Gerade
ein Geschaft, fur das keine Schublade passt, das also wie der
Wissenstransfer von der Universitat in die Wirtschaft in einem
amorphen unibersichtlichen Feld operiert, das weder als Bran-
che wirklich konstituiert ist noch als Markt einheitlich beschrie-
ben werden kann, und das darlber hinaus keine festgelegte
Form hat, profitiert von Abells Modell.

STRATEGISCHE ANALYSE
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4.2 Wen wir befragt haben

Im Geschaftsfeld Forschung hat die Humboldt-Innovation for-
mal zwei Arten von Kundengruppen: Professoren und Unter-
nehmen. Da die Humboldt-Innovation sich bisher nach au3en
hin jedoch noch keinen Markt eréffnet hat und bis auf Ausnah-
men noch keine eigenen Vertragsforschungskunden generiert
hat, also zu 100% auf die Professoren der Humboldt-Universitat
als Partner fur ihre Geschaftstatigkeit angewiesen ist, entschlos-
sen wir uns, unsere Primarforschung auf diese ,Kundengruppe”
(im Abellschen Sinn) zu fokussieren. Zu ihrer Befragung haben
wir 27 der insgesamt 32 Akademiker angeschrieben, die be-
reits einmal oder mehrmals mit Humboldt-Innovation zusam-
mengearbeitet haben, zweiundzwanzig antworteten uns und
mit sechzehn konnten wir einen Interviewtermin vereinbaren.
Der Grund fur Absagen lag durchweg in Abwesenheit oder For-
schungssemestern. Darliber hinaus haben wir die personlichen
Referentinnen des Forschungsvizeprasidenten interviewt, um
das Dachmarkenbild prazisieren zu kdnnen.
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In einem zweiten Schritt haben wir uns dann unserem Brie-
fing folgend noch mit zwolf Wirtschaftsvertretern mindestens
je eine Stunde unterhalten: mit zwei hochrangigen Managern
aus Adlershof, mit der PR-Sprecherin eines Chemieverbandes,
mit Vertretern von funf kleinen Firmen und einer mittelgrof3-
en Firma in Adlershof, zweier Berliner GroRbetriebe und eines
transnationalen Konzerns. Die Auswahl der Unternehmens-Ge-
sprachspartner erfolgte ausdricklich nicht aus der Kunden-
kartei der Humboldt-Innovation, da es sich dabei um person-
liche Kontakte der Professoren handelte. Deshalb baten wir die
Professoren, die wir interviewten, einzeln um Erlaubnis, uns an
ihre Wirtschaftskontakte wenden zu durfen. In einigen weni-
gen Fallen war dies auch mdglich, zudem vermittelte uns der
Geschéftsfihrer von Humboldt-Innovation zwei Kontakte, die
wiederum nach dem Schneeballprinzip zu weiteren Kontakten
fuhrten; auBerdem konnten wir auf der Basis personlicher Ak-
quise zwei Kontakte ausfindig machen. Bis auf zwei Kontaktauf-
nahmeversuche erklarten sich insgesamt alle Angesprochenen
zum Interview bereit. Die Auswertung dieser Gesprache erfolgt
unter Kapitel 4.7 im Anschluss an die Markenanalyse von Hum-
boldt-Innovation aus Professorensicht.




4.3 Unsere Befragungsmethode: Storylistening mit Leitfaden

Um zu begreifen, welche Assoziationen das Thema Vertragsfor-
schung und die Humboldt-Innovation auslésen, entschlossen
wir uns zur Durchfiihrung qualitativer Interviews in einer Misch-
form aus Storylistening und leitfadengestlitztem Interview.

Die Methode ,Storylistening” knlpft an den Begriff der Unter-
scheidungskraft im Wettbewerb von Porter (1985)° an und ist
als ,Methodik zur Rekonstruktion und Analyse der Kunden-
perspektive” auf der Grundlage von ,Kundengeschichten” zu
verstehen.'® Nutzungs- und Bedeutungszusammenhinge von
Marke konstituieren sich im Kopf des Konsumenten nur in ein-
deutiger Abgrenzung zum Wettbewerb. Ein entsprechend sich
konsistent wiederholender positiver oder negativer Eindruck
wird beim Kunden ,durch Wiederholung des Gleichen” sowie
durch ,Uberraschende, einzigartige Erlebnisse” verankert. ,Das
Nichtvorhandensein” derartiger ,Geschichten” ldsst umge-
kehrt,den Rickschluss auf eine geringe Unterscheidungskraft
im Wettbewerb zu!'" Storylistening als qualitative Forschung
muss sich demnach auf eine ,Basis von entdeckenden Verfah-
ren“'? stutzen, die vom Interviewer mittels unaufdringlicher,
den Geschichtenerzahlfluss des Interviewten unterstitzenden
Befragungstechniken durchgefiihrt werden. Es werden Inter-
views mit 45-90 Minuten Dauer gefliihrt, bei denen der Befra-
gende investigativ vorgeht, den Befragten jedoch im Idealfall
95% der Interviewdauer sprechen lasst. Hierbei tastet man sich
mit offenen Fragen vom Allgemeinen ins Spezielle vor, um den
Erzahldrang optimal zu stimulieren und das naturliche Vordrin-
gen der Kundengeschichten zu gewahrleisten.'3

»Die ,narrative Kompetenz’ der Gesprcéichspartner ergibt sich aus
der nattirlichen Vermittlung, die sie téglich entsprechend ihren ko-
gnitiven Mustern anwenden - unabhdngig davon, ob es sich um

Geschdftskunden oder Endkonsumenten handelt '*

Unsere Probanden bekamen in Abweichung von der reinen
Storylisteningmethode von uns vorab einen kurzen thema-
tischen Leitfaden fur das Interview. Wir hatten uns zu diesem
Schritt entschlossen, da wir mit dem Offenlegen unseres Er-
kenntnisinteresses bei unseren Probanden Vertrauen aufbauen
wollten. Dies schien uns ndtig, um das Autoritatsgefalle zwi-
schen interviewenden Studenten und interviewten Probanden
abzufedern. Der thematische Leitfaden wurde dann jedoch als
Grundlage fur Storylistening verwendet - die komplexen The-
men dienten als Sprungbrett, um in die jeweils angebotenen
Assoziationswelten einzutauchen. Daraus resultierte ein freier
Erzahlfluss unserer Interviewpartner, in den weitere Fragen nur
im passenden Moment eingeflossen sind.
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44 Das Markenbild von Humboldt-Innovation bei den Professoren

Um das Markenbild der Humboldt-Innovation zu ermitteln und
damit auch strategische Potentiale der Weiterentwicklung auf-
zudecken, missen die Antworten unserer Interviewpartner in
zwei Kategorien eingeteilt werden: Zum einen in Beziehungs-
und Motivationsassoziationen, die direkt die Humboldt-Inno-
vation betreffen. Zum anderen in Assoziationen, die zwar mit
dem Transferprozess zu tun haben, nicht aber mit Humboldt-
Innovation.

In beiden Kategorien ist es sinnvoll, nach Potentialen fur die
gewlinschte Geschaftserweiterung von Humboldt-Innovati-
on Ausschau zu halten, aber auch nach Schwierigkeiten und
Issues, die vermieden werden sollten.

»~Die Abwicklung ist einfacher und vorher nicht vorstellbare Din-
ge kénnen nun aber auch mal durchgefiihrt werden: Nach dem
Landeshaushaltsgesetz darf der Professor Leute flir Konferenzen
anreisen lassen und es lhnen erstatten, jedoch darf er den Gdsten
keine Verpflegung stellen. Der Aufwand ist enorm, irgendwo Geld
daflir aufzutreiben, um fiir die geladenen Gdste angemessene
Rahmenbedingungen zu schaffen und auch die Pausengestaltung
angenehm zu organisieren. Dieses Problem besteht nicht bei der
Abwicklung tiber die Humboldt-Innovation.”

,Humboldt-Innovation macht alles viel einfacher und unbiirokra-
tischer.

STRATEGISCHE ANALYSE

+Dieser Prozess [der Einstellung einer studentischen Hilfskraft]
dauert von Beginn bis zur Einstellung drei Monate. Und das kann
flir Projekte todlich sein. Bei der Humboldt-Innovation ist so etwas
liberhaupt nicht gegeben. Ich sage dort, wen ich einstellen will,
und dann léuft es auch.”

,Humboldt-Innovation ist ein reiner Dienstleister flir mich.”
Humboldt-Innovation wird wertgeschatzt flr

- projektbezogene Services

- Beratung in Finanz-, Lizenz-, Patent- und Verhandlungsfra-
gen

- unbdurokratisches Vorgehen

- die Mdglichkeit, Personal flexibel einzustellen

- Handling des Projekmanagements, jedoch ohne explizites
Controlling (Timings, Kommunikation, Koordination)

- Publikationsservice

- Kommunikation auf Augenhdhe mit der Wirtschaft

- Ubernahme von Haftungsfragen

- Kompetenz

- Flexibilitat, Schnelligkeit, Zuverlassigkeit



EXKURSION 6

Die Profession des Professors

Der Titel Professor ist die Amtsbezeichnung fir Hochschulleh-
rer an Universitaten und Hochschulen. Professoren erhalten in
der Regel kein Gehalt, sondern werden wie Beamte nach be-
stimmten Kategorien und Merkmalen besoldet. Da der Profes-
sorentitel auch unabhdngig von der Bekleidung einer reguldren
Professorenstelle verliehen werden kann, handelt es sich nicht
bei allen Professoren um Inhaber einer verbeamteten Dauer-
stelle, z.B. kann ein Professor auch an einer privaten Hochschu-
le angestellt sein. Die Einstellung erfolgt Giber eine komplizierte
Berufungsstruktur mit der sogenannten Berufungszusage, die
nach Konsultation mehrerer Fachgremien erteilt wird. Profes-
soren verfligen Uber Haushaltsplane, Gber eine oder mehrere
Stellen fur wissenschaftliche Mitarbeiter und einen Etat, mit
dem eigeninitiativ gewirtschaftet und der persénliche Lehr-
und Forschungsbetrieb organisiert werden muss. Dies beinhal-
tet auch die Einwerbung von Drittmitteln.

Das berufliche Konzept der Profession des Professors und sei-
ner Privilegien geht auf das Mittelalter zurlick.”® Damals kons-
tituierten sich gleichzeitig mit der Institution der Universitat
die drei klassischen Professionen Theologie, Jurisprudenz und
Medizin - diese bildeten zusammen mit der ,Artistenfakultat”
die Grundstruktur, die durch die Humboldtsche Reform die in
Exkursion 1 beschriebene, moderne Ausrichtung erhielt.

Unter Humboldt wandelte sich auch das Berufsbild des Profes-
sors. Das neue Universitatskonzept verlangte nicht mehr nach
einem ,umfassend gebildeten Gelehrten, sondern nach einem
spezialisierten (...) Hochschullehrer”'®, der sich seitdem durch
Forschungsleistungen und Lehrerfolge zu qualifizieren hat. Das
Professorenamt alten Typs dagegen war innerhalb der Professo-
rendynastien erblich. Diese Familienstrukturen [6sten sich mit
dem Wandel von der Adels- in die bulrgerliche Gesellschaft in
den 20er-Jahren des 19. Jahrhunderts auf.?® Stattdessen erliefl3
Wilhelm von Humboldt 1819 die erste Habilitationsordnung, die
die bereits seit 1684 existierende Habilitation in Deutschland
zur Voraussetzung fur den Eintritt ins Professorenamt machte.
Seitdem kann mit der Habilitation gepruft werden, ob der Wis-
senschaftler sein Fach in voller Breite in Forschung und Lehre
vertreten kann. So wurden neue Berufungsverfahren méglich,
die zu einer Professionalisierung des Hochschullehrerberufs als
lehrendem Forscher und zur Offnung der Karrierewege fiir den
wissenschaftlichen Nachwuchs flihrten.

L+Humboldt riickte durch seine Uberh6hung von Wissenschaft
die Interessen der (...) Professoren und Studierenden in den Hin-
tergrund. An die Stelle der Universitdt als Versorgungsanstalt fir
Professorengeschlechter setzte Humboldt die Universitéit des befd-
higten und erfolgreichen Wissenschaftlers.”?!

Auch heute ist ein fundamentaler Wandel der Profession des
Professors zu beobachten. Noch ist nicht absehbar, wie sich das
Amt genau verandern wird. Aber fir jeden, der es bekleidet,
auch fur die Professoren der Humboldt-Universitat, ist es spuUr-
bar. Der Wandel lasst sich festmachen am Stichwort der Wettbe-
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Die Motivation, eigene Vertragsforschungsprojekte mit der
Humboldt-Innovation abzuwickeln, liegt vor allem in einer
praktischen Entlastungsfunktion als Dienstleister der Profes-
soren: Reibungslose Abldaufe ohne langwierige Antrage und
Wartezeiten. An dieser Stelle klart sich auch eine erste Unsicher-
heit von Humboldt-Innovation: Wahrend Humboldt-Innovati-
on sich selbst als Forschungseinrichtung wahrnimmt, haben
die Professoren ein ganz anderes Bild: Fir sie steht fest, dass sie
mit der Humboldt-Universitat forschen, und dass Humboldt-In-
novation nur ein Dienstleister ist. Die im Briefing als Aufgabe
gestellte Ermittlung des Charakters der Geschéftstatigkeit der
Humboldt-Innovation bei den Professoren ist Gberwaltigend
und eindeutig: Jeder Befragte bezeichnet Humboldt-Innovati-
on als Dienstleister, nicht als Forschungseinrichtung.

Dieses erste Ergebnis ist nicht trivial. Denn in ihrem Selbstbild,
das aufgrund des kurzen Bestehens der Firma nur schwach aus-
geformt ist, schwankt die Humboldt-Innovation. Sie sieht sich
einerseits als unabhdngig und mit groBer Handlungsfreiheit
ausgestattet, andererseits wird sie aber immer vom Schatten
der Humboldt-Universitat begleitet. Diese Markenanalyse soll
im Folgenden Aufschluss dartiber geben, welche Handlungs-
spielrdume die Humboldt-Innovation tatsachlich hat.
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Auf jeden Fall werden Hoffnungen an sie geknipft, die sich in
folgenden Zukunftserwartungen duflern:

,Der Job der Humboldt-Innovation ist, die Leute zusammenzu-
bringen. Und wenn man die zusammengebracht hat, muss man
schauen, dass man sinnvoll miteinander arbeiten und vor allem
kommunizieren kann.”

»~Die Humboldt-Innovation kann Briicken bauen. Wenn sich je-
mand nicht vermarkten kann, dann wird er gar nicht erst an die
Industrie herantreten. Da kann die Humboldt-Innovation helfen.”

Jlch glaube, der erste Schritt besteht darin, auf Seiten der Hum-
boldt-Innovation zu identifizieren: wer kénnte mit wem?“

»~Die Humboldt-Innovation soll uns Auftréige verschaffen.”

Der Auftrag an die Humboldt-Innovation, die Rolle eines Auf-
tragsvermittlers'> einzunehmen, ist eindeutig. Die Professoren
der Humboldt-Universitat trauen Humboldt-Innovation zu, ih-
nen den Druck der Selbstvermarktung, unter dem sie stehen
und der ihrer Profession fremd ist, dahin gehend aufzufangen
und abzufedern, dass sie sich in die Akquisearbeit einbringt.



EXKURSION 6

werbsorientierung, die bei den Universitaten eine Verdanderung
ihrer ,Governance-Muster“?? hin zu ,New Public Management”
einleitet. Im Zuge dieser Entkopplung von staatlichen Vorga-
ben bei gleichzeitiger Starkung der Eigensteuerungsmoglich-
keiten wird auch eine Reform der universitaren Personalstruk-
tur angestrebt. Bisher ging es darum, dass

,der Professorenschaft eine dominante Rolle in der hochschu-
lischen Selbstverwaltung zugestanden und (iberdies jedem Pro-
fessor eine hohe Autonomie in Fragen seiner Lehre und Forschung
gewdhrt wurde. Diesem in sich spannungsreichen, aber dennoch
die Professoren deutlich privilegierenden Arrangement wird mitt-
lerweile der Kampf angesagt, und eine Kombination von Markt-
krdften und gestdrkten [sic!] Hochschulleitungen soll an seine Stel-

le treten.”?3

Als Schliisselprofession der Wissensgesellschaft?* sind die tradi-
tionellen Formen des Hochschullehreramts in eine Legitimati-
onskrise geraten. Professoren werden gleichzeitig kritisiert und
unter Druck gesetzt mit der Frage, ob ,es den Hochschullehrern
beiihrer gro3en wissenschaftlichen Freiheit gelingt, eine akzep-
table Balance zwischen Distanz und Verantwortung gegentber
Kultur, Gesellschaft, Wirtschaft und Technik zu halten“?,

Aber die Wettbewerbsgesellschaft kratzt nicht nur am Selbst-
verstéandnis des Traditionsberufs und seinen Privilegien. Auch
der lange Karriereweg scheint zunehmend dysfunktional, denn
das Erstberufungsalter deutscher Professoren liegt mit durch-
schnittlich Gber 40 Jahren deutlich héher als in den meisten
vergleichbaren Nationen, und das bei eher bescheidener Besol-
dung. Grund dafur ist die im Ausland unUbliche Habilitations-
prozedur. In der Folge kam es in den letzten Jahren zu einer ver-
starkten Abwanderung hervorragender junger Wissenschaftler
aus Deutschland z.B. in die USA.

Um auf wissenschaftlichem Gebiet international weiterhin mit-
halten zu kdnnen, wurde im Jahr 2002 die Juniorprofessur ge-
schaffen, die den Zugang zum Hochschullehreramt neu regelt.
Jungen Wissenschaftlern mit herausragenden Promotionen ist
es seither moglich, ohne Habilitation direkt unabhéngige For-
schung und Lehre auszufthren.

Die Juniorprofessur ist ebenso wie die Notwendigkeit von
Drittmitteleinwerbung (inkl. auf Drittmittelbasis arbeitender
wissenschaftlicher Mitarbeiter) Ausdruck einer Veranderung,
mit der das Wissenschaftssystem in Deutschland auf die glo-
bale Konkurrenzsituation reagiert. Unter den verdnderten Be-
dingungen entsteht aber eine doppelte Bewegung, die einer-
seits das System der Karrierewege und Verdienstsysteme der
akademischen Laufbahn erfasst, andererseits aber auch die
epistemischen Werte tangiert, wie in Exkursion vier (,Postaca-
demic Science 1”) angedeutet. Die daraus resultierenden Span-
nungen flr den individuellen Professor, der sich zwischen der
Tradition seines Amtes und den neuen Herausforderungen zu-
rechtfinden muss, sind zentrale Ansatzpunkte fir die Strategie
einer Transferstelle.

STRATEGISCHE ANALYSE
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Die fur eine Markenwahrnehmung wichtige Vertrauensgrund-
lage ist also gegeben. Wenn man sich jetzt der Beziehungssei-
te der Markenassoziationen zuwendet, so stellt man fest, dass
die Professoren, mit denen wir uns unterhalten haben - also die
Halfte aller Professoren, die bisher mit der Humboldt-Innova-
tion kooperiert haben - von der Dienstleistung zufrieden bis
sehr begeistert waren. Diese bedient jedoch fir die meisten
Professoren nur einen kleinen Teilbereich ihrer Bedtirfnisse. Die
innere Spannung, zwischen wissenschaftlichem Anspruch und
finanziellen Engpassen zerrissen zu werden, bleibt trotzdem fir
viele Professoren bestehen.

Allerdings ist die Interpretation dieser inneren Spannung, auf
die wir in der Diskussion des Dachmarkenverhaltnisses noch zu
sprechen kommen, von Professor zu Professor unterschiedlich.
Abhangig vom Professorentypus wird damit auch die Hum-
boldt-Innovation anders wahrgenommen, je nachdem, wel-
chen Facetten ihrer Arbeit besondere Wichtigkeit zugeordnet
wird. Aus dieser unterschiedlichen Wahrnehmung resultieren
unterschiedliche Beziehungstypen:

STRATEGISCHE ANALYSE

Die Sicherheitssucher

Die Sicherheitssucher sehen in der Humboldt-Innovation den
funktionalen Dienstleister, auf den sie sich verlassen kdnnen.
Die reine Abwicklung des Vertragsforschungsprozesses ist bei
dieser Wahrnehmung zentral. Man ist zufrieden bis begeistert
von Humboldt-Innovation, ohne mehr in ihr zu sehen als eine
praktische Unterstlitzung. Die Mehrheit der Professoren gehort
zur Gruppe der Sicherheitssucher.



Die Innovativen

JWenn ich mit Humboldt-Innovation forsche, flihle ich mich wie
mit einem Start-up.”

»,Die Humboldt-Innovation erlaubt es (..) Kooperationen mehr
nach den Regeln des Geschdiftslebens zu gestalten, sei es, was das
Geld und die Léhne angeht. (...) Ftir mich ist die Humboldt-Innova-
tion wie eine Art Katalysator.”

Die Innovativen sehen in der Zusammenarbeit mit Humboldt-
Innovation ein Potential, das die Sicherheitssucher nicht wahr-
nehmen: namlich durch diese Zusammenarbeit selbst einen
Schritt in die Richtung zu gehen, die die Humboldt-Innovation
als Intermediar zwischen Wissenschaft und Wirtschaft einge-
schlagen hat. Die Innovativen interpretieren die Dienstleistung
der Humboldt-Innovation als Angebot, an der Aufbruchsstim-
mung der Humboldt-Innovation zu partizipieren und diese flr
die eigene Arbeit zu nutzen. Hier wird die Humboldt-Innova-
tion wertgeschatzt fur einen Innovationsimpuls, der nicht nur
nach auBen wirkt, indem wissenschaftliche Leistungen der
Humboldt-Universitat innovative Entwicklungen in Wirtschaft
und Gesellschaft anstoBen kdnnen. Stattdessen strahlt der In-
novationsimpuls auch nach innen, weil er neue Prinzipien, Wer-
te und Verhaltensweisen in die Universitat einbringt. Die Inno-
vativen setzen diesen Impuls fir sich um.

Wenn man die Frage stellt, ob in den Augen der HU-Professoren
von einer Marke Humboldt-Innovation die Rede sein kann, dann
lautet die Antwort ,Jein” Im Ansatz existieren begeisterungsfa-
hige Leistungen, die sich aber auf die praktische Funktionali-
tat einer reinen ,Supporter”-Rolle beschrianken und die wenig
Potential fUr eine weitergehende Profilbildung beinhalten. Jen-
seits reibungsloser Abldufe bietet sie (noch) keine Eigenleistun-
gen - ganz im Gegensatz zum Umfang der Wiinsche und Zu-
kunftszuschreibungen, z.B. als moglicher Auftragsbeschaffer,
die an sie herangetragen werden. Vor allem aber wird sie noch
von zu wenigen Professoren Uberhaupt wertgeschatzt.

Als vielversprechender Anker flr eine zukiinftig intensivere
emotionale Bindung kénnen dagegen Assoziationen interpre-
tiert werden, die jenseits des Charakters gerauschloser, effizi-
enter Projektabwicklung und der Abwesenheit nervtdtender
Burokratie die inspirierende unternehmerische Atmosphare
bei Humboldt-Innovation ansprechen.

Das dinne, zu funktionale und monotone, emotionslose As-
soziationsbild, das die meisten der befragten Professoren von
der Humboldt-Innovation haben, stimmt mit der nur schwach
ausgearbeiteten Unternehmensvision sowie —-mission tberein.
lhre bei Unternehmensgriindung provisorisch entstandenen
Leitbilder bedlrfen der Adaption, damit die Humboldt-In-
novation zukiinftig strategisch geleitet wachsen kann. Dazu
fehlt bisher ein passender Handlungsrahmen. Damit Weiter-
entwicklungsmoglichkeiten, die auch von uns kommunikativ
unterstltzt werden kdnnten, identifizierbar werden, muss zu-
nachst das Verhaltnis zur Dachmarke Humboldt-Universitat un-
tersucht werden und damit die Grenzen fir den Aktionsradius
der Humboldt-Innovation.

STRATEGISCHE ANALYSE
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45 Das Verhaltnis der Humboldt-Innovation zur Humboldt-Universitat

~Die Humboldt-Innovation gehért eben als Teil zur Humboldt-Uni-
versitdt, also steht sie gut da, wenn die Humboldt-Universitdt gut
da steht.”

Ebenso wie sich nach unserer obigen Definition eine Marke be-
schreiben lasst als ein Beziehungs- und ein Funktionsverhalt-
nis, so gilt dies auch flr das Verhaltnis zwischen der Humboldt-
Innovation und der Humboldt-Universitdt. Zum einen ist die
Humboldt-Innovation wie beschrieben ihrer Gesellschafterin
nach dem GmbH-Recht verpflichtet. Zum anderen dul3ert sich
das Verhaltnis von beiden operativ mittels der Anspriiche und
Wertmalstabe, die die Professoren der Humboldt-Universitat
in die Beziehung zur Humboldt-Innovation einbringen. Sie be-
stimmen als intellektuelle Ressource der Humboldt-Innovation
mit ihrer forscherischen Exzellenz die Reputation beider Ins-
titutionen. Wenn Forscher mit der Humboldt-Innovation Pro-
jekte abwickeln, dann tun sie es als Forscher, die sich mit ihrer
Institution, der Humboldt-Universitat identifizieren, und die
mit der Humboldt-Innovation einen Dienstleister beauftragen.
Das rechtliche Abhangigkeitsverhaltnis zwischen Humboldt-
Innovation und Humboldt-Universitat verdoppelt sich also im
operativen Abhangigkeitsverhaltnis, da sich die Humboldt-In-
novation nicht aussuchen darf, mit wem sie arbeitet.
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Die wissenschaftsimmanenten Aussagen, die die Professoren
hinsichtlich der Vertragsforschung machen, geben Aufschluss
Uber ihr professionelles Selbstverstandnis. An die Qualitat
eines Vertragsforschungsprojekts stellen sie dieselben Anfor-
derungen hinsichtlich der Art wissenschaftlicher Forschung,
wie sie fir die Humboldt-Universitat gelten. Inhaltlich werden
die Vertragsforschungsprojekte, die von Humboldt-Innovation
abgewickelt werden, wahrgenommen als Projekte der Hum-
boldt-Universitat. Daraus folgt, dass das Verhéltnis von Hum-
boldt-Innovation zur Humboldt-Universitat durch diese Krite-
rien mal3geblich festgelegt wird.

Aufgrund der Abhédngigkeit sowohl im rechtlichen als auch
im operativen Sinn, insbesondere auch mit Bezug auf die in-
volvierten wissenschaftlichen Mal3stabe, bezeichnen wir das
Verhaltnis zwischen Humboldt-Innovation und Humboldt-Uni-
versitat als Dachmarkenverhaltnis, auch wenn der Begriff nicht
ganz der klassischen Definition genlgt:

Als Dachmarke wird innerhalb des Marketings die (ibergeordnete
Marke einer sog. Markenfamilie bezeichnet, die sich durch einen
besonders hohen Wiedererkennungswert (..) auszeichnet und
selbst keine eigentlichen Leistungen (Produkte/Dienste) bewirbt.
Sie kommt vor allem in konzerngebundener Marktkommunikati-
on vor und verbindet eine unbestimmte Anzahl sog. Monomarken

unter ihrem Image.”'®



Will man den Charakter dieses Verhdltnisses ndher bestim-
men, so muss man die wissenschaftlichen Anspriiche der Pro-
fessoren an ihre Forschung und an die Humboldt-Innovation
genauer ausloten. Die Akzeptanz von Humboldt-Innovation
innerhalb der Humboldt-Universitat hangt davon ab, inwieweit
die HI-Projekte sich mit den wissenschaftlichen Ansprichen
der Professoren vereinbaren lassen. Nachfolgend stellen wir
Begeisterungskriterien und Ausschlussgriinde ebenso vor wie
habituelle bzw. pragmatische Aspekte sowie ein weites Feld,
das von Humboldt-Innovation nicht abgedeckt wird und das
der Dachmarke vorbehalten bleibt.

EXKURSION 7

Wissenschaft und Forschung

Wissenschaft ist der Erwerb von neuem Wissen durch Forschung,
seine Weitergabe durch Lehre, der gesellschaftliche, historische
und institutionelle Rahmen, in dem dies organisiert betrieben
wird, sowie die Gesamtheit des so erworbenen menschlichen Wis-
sens. Forschung ist die methodische Suche nach neuen Erkenntnis-
sen, ihre systematische Dokumentation und Veréffentlichung in
Form von wissenschaftlichen Arbeiten. Prinzipiell soll jedermann
die Forschungsergebnisse nachvollziehen, tiberpriifen und fiir sich

nutzen kénnen.2°

Wissenschaftliche Reputation erlangt man durch Veroffentli-
chungen in wissenschaftlich - am besten international - an-
gesehenen Zeitschriften, die nach dem Peer-Review-Verfah-
ren?’ von anderen Wissenschaftlern als wissenschaftlich valide
begutachtet wurden. Gerade in der internationalen Wissen-
schaftslandschaft sind umfangreiche Publikationen von For-
schungsergebnissen unerlasslich. Durch die Publikationsliste
dokumentiert man die eigene wissenschaftliche Biografie unter
Ausweisung des Umfangs an Forschungserfahrung. Vor allem
beim Einwerben von Drittmitteln und sonstigen Lehr- und For-
schungsantragen ist die Publikationsliste das Zeugnis flir den
wissenschaftlichen Rang eines Professors.

Wie bereits angedeutet, existiert nach dem klassischen Wis-
senschaftsverstandnis eine Unterscheidung in Grundlagenfor-
schung und Angewandte Forschung. Der Gegensatz geht auf
eine Zeit zurick, als die Naturwissenschaften noch als Natur-
philosophie zur philosophischen Fakultat zahlten.

STRATEGISCHE ANALYSE
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4.5.1 Aspekte von Forschung, die von Vertragsforschung nicht abgedeckt werden

Da sich Vertragsforschung als Forschung mit wirtschaftlichem
und/oder gesellschaftlichem Anwendungsbezugausderreinen
universitaren (Grundlagen-)Forschung ausdifferenziert hat,
untersuchen wir zunachst die Unterschiede zwischen beiden
Forschungsarten, die gleichzeitig Zustandigkeitsunterschiede
zwischen der Humboldt-Universitat und Humboldt-Innovation
sind.

LAlso ich kann keine finanziellen Ressourcen des Industriepartners
in Anspruch nehmen fiir Dinge, die mit ihm gar nichts zu tun ha-
ben.(...) Aber man kann dann z.B. andere Drittmittel in Anspruch
nehmen, wie z.B. DFG-Forschungsgelder.”

STRATEGISCHE ANALYSE

,Es ist hdufig Grundlagenforschung in der Chemie durchgefiihrt
worden, auch bei Projekten, wo keiner gedacht hdtte, dass dies je
angewendet wird. In einem anderen Zusammenhang ist das dann
aufeinmal sehr, sehr wichtig geworden. Es hat sich spdter die gan-
ze Industrie sehr gewandelt und die Interessen haben sich so ver-
lagert, dass auf einmal die Ergebnisse von hoher Relevanz waren.
Man darfnichtimmer nach dem praktischen Nutzen schauen. Den
Wandel kann man nicht voraussehen, er ist unvorhersehbar.

Die Aussagen unserer Interviewpartner stimmen mit den Er-
kenntnissen aus der Literatur tUberein: Die klassische Hauptdo-
mane der Universitat ist die reine Grundlagenforschung ohne
Anwendungsbezug. Davon noch einmal zu unterscheiden sind
personliche Motive der Wissenschaftler, die unter Punkt 5.1.3
zur Sprache kommen.
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Das Uberlieferte hoherwertige Ansehen der Grundlagenfor-
schung hat seine Wurzeln zwar nicht in den Humboldtschen
Idealen, wurde aber von jenen argumentativ unterflttert. Vor
allem der Verweis auf die Zweckfreiheit und ,Interessenlosig-
keit” der Wissenschaft spielt hier die zentrale Rolle.

Als Kind der Aufklarung versteht sich Grundlagenforschung tra-
ditionell als die Forschungsform, die dem unabhéngigen Geist
der Wissenschaft als einzige wirklich gerecht wird. Daraus folgt,
dass lange Zeit auch der Forscher, der sich mit ihr befasste, eine
hohere Reputation genoss als einer, der Partikularinteressen,
wie die eines Flrsten oder einer Firma bediente.

Grundlagenforschung dient nach klassischem Verstandnis nur
sich selbst. Sie untersucht unvoreingenommen die Kategorien
und Prinzipien, die einer Wissenschaft zugrunde liegen. Auf
ihnen bauen die Angewandte Forschung und die Industriefor-
schung erst auf.

LErst mit der industriellen Revolution, die in Deutschland erst ge-
gen 1830 begann, in England einige Jahrzehnte friiher, entstan-
den ,Naturwissenschaften’ als eigene Disziplinen. lhnen zur Seite
wurden erst ab der zweiten Jahrhunderthdilfte ,technische Wissen-
schaften,; wie Architektur, Maschinenbau oder spdter Elektrotech-
nik und Informatik, gestellt. Sie verdinderten die Welt in radikaler
Weise - so radikal, dass die auslaufende Epoche ,Industrie-Gesell-
schaft’ genannt wurde.*®

Die Angewandte Forschung und die Ingenieurwissenschaften
(aberauch angewandte Arbeitsrichtungeninnerhalb der Grund-

lagenfacher wie angewandte Mathematik oder angewandte
Physik) setzten im 19. Jahrhundert einen gesellschaftlichen
Fortschritt in Bewegung. Aber der Anteil an industriell initiierter
Forschung stieg mit dem Beginn der Wissensgesellschaft und
der parallel wachsenden Globalisierung seit den 80er-Jahren
des 20. Jahrhunderts noch einmal sprunghaft in die Hohe.

Industrieforschung als Form der angewandten Forschung fin-
det firmenintern abgeschottet statt. Sie untersucht Fragestel-
lungen, die fir Unternehmen im Bereich Produkt- oder Prozes-
sinnovation Wettbewerbsvorteile bringen sollen. Im Gegensatz
zur universitaren Wissenschaft schlagen sich ihre Ergebnisse
nichtin Publikationen, sondern in Patenten nieder. Die Grenzen
von angewandter Industrieforschung und solcher an universi-
taren wie aul3eruniversitaren Instituten verwischen sich jedoch
in der Wissensgesellschaft zusehends, seit Hochschulen unter
dem Druck, ihren Beitrag zur Innovationsfahigkeit eines Landes
zu leisten, angefangen haben, sich fir die Industrieforschung
zu 6ffnen. Eines der groBten Probleme bei dieser Anndherung
sind die unterschiedlichen Veroffentlichungsmalstabe: wah-
rend Publikationen die Reputationsgrundlage eines Forschers
darstellen, scheuen Unternehmen tendenziell die Offenlegung
wissenschaftlicher Ergebnisse.

Aber gleichzeitig entstehen durch diese (und andere dhnliche)
Arten der Zusammenarbeit aus universitarer und industriel-
ler Forschung interdisziplindre Wissensformen, die die Trenn-
scharfe zwischen Grundlagenforschung und angewandter
Forschung, aber auch die Verschiedenheit der Disziplinen
transzendieren.

STRATEGISCHE ANALYSE
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4.5.2 Aspekte der Vertragsforschung, die begeistern

Trotz der prominenten Stellung der Grundlagenforschung an
einer Volluniversitat wie der Humboldt-Universitat, gibt es in-
teressante Forschungsanldsse, die sie nicht abdecken kann.

JFlrunsist(..) derIndustriepartner eine Quelle der Inspiration — die
wissenschaftlichen Fragen ergeben sich erst aus der Interaktion
mit der Industrie.”

,Viele Probleme sieht man erst, wenn ein Praktiker kommt und
einen quasi mit der Nase drauf st68t. Wir wiirden diese Dinge als
Forschungsprobleme nicht sehen, wenn sie uns nicht vermittelt
wlirden von jemanden, der mit diesen Problemen tagtdglich zu
tun hat”

Jlch will da nicht unbedingt unterscheiden zwischen Grundlagen-
forschung und angewandter Forschung, das eine impliziert das
andere. Angewandte Forschung ist mehr als nur Transfer existie-
renden Wissens. In der Regel muss ich mir neue Dinge liberlegen,
lber die ich Fragen tiberhaupt erst angreifen kann. (...) Transfer ist,
existierende Methoden zu transferieren. Forschungskooperation
wdire: wir entwickeln neue Methoden fiir neue Anwendungen.”
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4Es ist auch trotzdem schén, wenn man weil3, wozu es gut ist. Wenn
man die praktischen Anwendungsbereiche nennen kann, ist die Ar-
beit dann auch mehr akzeptiert. Wenn man nur im Elfenbeinturm
sitzt und das alles wegschiebt in Zeiten des knappen Geldes, dann
wird schnell gedacht: ,Missen wir uns nicht unbedingt leisten”.

»~Das, was der Industriepartner hier bietet, ist eher ein Extra, ein Bo-

Vi

nus.

Vertragsforschung bietet den Zusatznutzen, Wirklichkeitsbezi-
ge zu ermdglichen in einer Zeit, in der die Lebenswelt selbst so
sehr von Wissenssystemen abhangig ist, dass sich aus ihr Fra-
gestellungen generieren lassen, die forschungsimmanent gar
nicht gestellt werden kdnnten. Dieser empfundene Zusatznut-
zen von Vertragsforschung deckt sich mit den Entwicklungen in
der wissenschaftstheoretischen Literatur, die von ,Knowledge
production mode 2“ oder ,Postacademic Science” spricht. In
diesen Zusammenhang féllt auch der Unterschied zwischen

Transfer und ,Interchange”.!”

Die von Wissenschaftlern mit der Wirtschaft entwickelten ,neu-
en Methoden fur neue Anwendungen” haben einen sehr viel
hoheren Herausforderungscharakter und wissenschaftlichen
Stellenwert als der lineare Transfer fertiger Methoden.
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Postacademic Science 2

Arno Bammé formuliert die Veranderung, die sich aus der in-
terdisziplinaren Begegnung von Forschern aus Universitat,
Wirtschaft und Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten ergibt,
folgendermafBen?:

,Die tradierten Monodisziplinen verlieren an Bedeutung gegendi-
berdensogenannten Sekunddrwissenschaften (Umweltforschung,
Krebsforschung, Ldrmforschung, fusionsorientierte Plasmaphysik
usw.). Externe Zwecksetzungen werden zum Entwicklungsleitfa-
den der Theorie, ein Sachverhalt, der zweierlei beinhaltet: Einer-
seits wird die Theorie-Entwicklung flir spezielle Gegenstandsbe-
reiche die allgemeine Form, in der Wissenschaft ihre Beziehung
auf externe Zwecke realisiert. Andererseits erfolgt hierdurch eine
Verwissenschaftlichung der Gegenstandsbereiche selbst und nicht
lediglich eine Anwendung von vorab erzielten wissenschaftlichen
Resultaten auf diese Bereiche.

Es verschiebt sich also nicht nur der institutionelle Ort der Wissens-
produktion. Auch der kognitive Status, die epistemologische Di-
mension, ist betroffen. Zum einen wird der Allgemeingdiltigkeits-
anspruch wissenschaftlicher Erkenntnis in Frage gestellt. Dieser
Allgemeinglltigkeitsanspruch basiert auf der beliebigen Wieder-
holbarkeit wissenschaftlicher Experimente. Sie sichern die Erfiil-
lung des Wahrheitskriteriums. Allerdings wird im traditionellen
wissenschaftlichen Experiment in systematischer Weise davon
abstrahiert, welche Verédnderungen das Machen von Erfahrung im
Gegenstandsbereich der Erfahrung bewirkt.

Postakademische Wissenschaft hingegen, indem sie ihre ,Expe-
rimente” im Gegenstandsbereich der Erfahrung, also real macht,
zeigt die Grenzen des traditionellen Anspruchs. Sie weil3, dass sie
nicht nur Erfahrungen macht, sondern auch, dass sie Erfahrungen
macht. Zum anderen etabliert und verstéirkt sich eine Tendenz, die
Erkenntnis funktionaler Zusammenhdnge als legitimes Endziel
wissenschaftlicher Téitigkeit zu akzeptieren. Es geht nicht mehr so
sehr um die kognitive Reproduktion eines Gegenstandsbereiches,
um ihn zu verstehen, sondern eher darum, ihn zu handhaben, zu
steuern, also um Verhaltensmodifikation, Krisenmanagement
usw. Mit funktionellen Theorien kann man strategisch verfahren,
ohne den Kausalmechanismus, der einem Gegenstandsbereich zu
Grunde liegt, verstanden zu haben. Man muss nur seine wichtigs-
ten Funktionen kennen.

Im Bereich der Forschung muss Wissenschaft sich zunehmend
durch ihre Praxisrelevanz legitimieren. Die unmittelbare Bin-
dung der Mittelallokation an gesellschaftliche Vorgaben erhdilt,
relativ gesehen, eine immer gré8ere Bedeutung. Das dulBert
sich unter anderem in den aulBeruniversitdren Bemiihungen um
Interdisziplinaritdt und in der Institutionalisierung sogenann-
ter Sekunddrwissenschaften. Beidem liegt die (zumeist selbst
wissenschaftlich begriindete) Einsicht in die Disparitdt von ge-
wachsener Disziplinen- und Wissenschaftsstruktur einerseits
und aktuellen gesellschaftlichen Problemlagen andererseits zu
Grunde. Die Gesellschaft hat Probleme, heil3t es, die Universitdt
hat Fakultdten.”

STRATEGISCHE ANALYSE
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4.5.3 Aspekte der Vertragsforschung, die schwierig sind oder Ablehnung hervorrufen

Allerdings stehen dem Zusatznutzen, den Vertragsforschung
bieten kann, nicht unerhebliche Hirden und Risiken gegeni-
ber. Diese entstehen zum einen durch Bedingungen, die Wirt-
schaft an Vertragsforschungsverhaltnisse knupft.

Jkurzfristige Anforderungen und Wiinsche”
,blol8 inkrementelle Verbesserungen interessieren mich nicht”

Wenn man zu eng an die Industrie rangeht, dann kriegt man
schnell Rahmenbedingungen aufgedrlickt, die dann auch dazu
flihren, dass man eingeengt wird, dass man in den Forschungsar-
beiten weitergehen muss als man wollte, wo es dann auch nicht
mehr interessant wird.”

Jlch ziehe meine Befriedigung nicht daraus, wie viel ich fiir das
Patent bekomme, sondern wie trickreich es war, so etwas zu krie-
gen. Aber mich drgert, wenn ich meine Erfindung nicht publizieren
dart”
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Da die Wirtschaft immer unter dem Druck des ,Time to mar-
ket” steht, gibt es ein nicht unerhebliches Auftragsvolumen fir
Vertragsforschung, das von engen Zeit-, Ziel- und Methoden-
vorgaben gepragt ist. Solche Rahmenbedingungen stehen im
Gegensatz zu den langfristigen und umfassenden Fragestellun-
gen, die fur Wissenschaftler interessant sind. Des weiteren lebt
der wissenschaftliche Dialog von der kritischen Diskussion, den
.Peer-Reviews” — Vertragsforschung fur die Wirtschaft tangiert
jedoch oft unternehmerische Alleinstellungsmerkmale, die ge-
heim gehalten werden mussen.

Zum anderen ergeben sich Hirden und Risiken anhand des
neuen Charakters von Vertragsforschung selbst, deren Wirk-
lichkeitbezlige andere epistemische Werte verkdrpern als die
klassische universitdre Grundlagenforschung. Daraus resul-
tiert eine Unsicherheit Gber den wissenschaftlichen Status von
Vertragsforschung als solcher, tGber die Moglichkeit eines ad-
dquaten Dialogs mit dem Wirtschaftspartner, Gber die Art der
Bezeichnung dieser Form von Forschung und Uber die Folgen
fir den eigenen Status, wenn man sich auf dieses Terrain wagt:



Jlch finde den Begriff Auftragsforschung auch nicht gliicklich, weil
wir uns nicht verstehen als Forschungstruppe, sondern wir verste-
hen uns als Wissenschaftler. (...) Wir werden Auftragsforscher ge-
nannt, aber wir verstehen uns als Wissenschaftler, sogar im Hum-
boldtschen Ideal”

JWenn das wissenschaftliche Versténdnis nicht da ist [beim Wirt-
schaftspartner, Anm. d. V.], kommt man gar nicht an den Punkt,
wo man richtige Fragen stellt. Man muss es dann soweit runter ko-
chen, dass es im Grunde flir uns uninteressant ist. Das bringt uns
in unserer Wissenschaft nicht weiter. Deshalb ist das flir mich der
zentrale Punkt: da muss Know-how sein! Und es muss die Bereit-
schaftda sein, auch ein Stlick wissenschaftliche Arbeit zu honorie-
ren. (...) Fiir einen Kollegen von der TU kann das ganz anders sein,
die haben Transfer als Ziel, die wollen ihre Methoden verkaufen”

EXKURSION 8

Die von Arno Bammé beschriebene Verschiebung der ,epis-
temologischen Dimension” in der Postakademischen Wissen-
schaft ist von zentraler Bedeutung flr unser Projekt. Interdis-
ziplindre Forschungsprojekte, z.B. zwischen Universitdt und
Industrie, bringen eine Variante von Wissenschaft hervor, die
das im 19. Jahrhundert aufgesetzte Spektrum erweitern. Wenn
sich die Grenze zwischen Grundlagen- und angewandter For-
schung verwischt, weil eine andersartige Zielformulierung des
Erkenntnisinteresses von Wissenschaft durch Ruckkopplungs-
schleifen im Forschungsprozess wahrzunehmen ist, dann muss
der kategoriale Wahrheitsanspruch von Grundlagenforschung
in seiner klassischen Form zeitgemalBl ergadnzt werden. Die
Praxis der Postakademischen Wissenschaft legt einen Wech-
sel der Blickrichtung nahe, die auf einen verstdandlichen Punkt
gebracht so lautet, dass ein neuer interessanter Ort flr grund-
legende Fragen tatsachlich in Anwendungskontexten und fir
Anwendungskontexte gesucht werden muss. Die zweckfreie
Jinteressenlose” Exploration wissenschaftsimmanent gene-
rierter Fragen klassischen Zuschnitts wird hierdurch keinesfalls
UberflUssig, denn sie garantiert nach wie vor die Freiheit der
Entdeckung des vollig Unvorhergesehenen. Aber Postakade-
mische Wissenschaft zeichnet sich durch eine nicht-triviale Pra-
xisrelevanz aus, deren Zweckgebundenheit auch dazu beitragt
Fragen zu l6sen, die als ,Zivilisationsprobleme” Folgeerschei-
nungen des technischen Fortschritts sind.

STRATEGISCHE ANALYSE
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454 Aspekte der Vertragsforschung, die als unvermeidbar akzeptiert werden

,Die vom Land finanzierten Mitarbeiterstellen werden kontinuier-
lich reduziert und ich verstehe mich als einer, der nicht durch Ei-
genleistung lebt, sondern von Leistungen, die von den Mitarbeitern
erbracht werden. Daraus ergibt sich aus reinem Uberlebenswillen,
dass ich mit der Wirtschaft forsche, denn ich brauch die Drittmittel
flir Mitarbeiter um zu tiberleben.”

Der wichtigste unvermeidbare Aspekt beim Thema Vertragsfor-
schung ist der finanzielle Hintergrund, der oft das Hauptargu-
ment flr Wissenschaftler ist, sich Gberhaupt einzulassen auf das
Forschungsabenteuer mit der Wirtschaft. Das finanzielle Argu-
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ment der knappen Kasse kehrt haufig wieder - es ist ein janus-
kopfiges, denn so mancher Wissenschaftler hat aus Mangel an
DFG-Drittmitteln gar keine andere Wahl als die Annahme eines
Forschungsauftrages, um Uberhaupt arbeiten zu kdnnen.

Es geht hier also um den gesellschaftlichen Druck auf die Uni-
versitaten, dem Professoren nicht ausweichen kdnnen, auf den
aber jeweils individuell reagiert wird.



4.5.5 Aspekte des Wissenstransfers, die Gber Vertragsforschung hinausgehen

Im Wissenstransferprozess spielt Recruitment eine wichtige
Rolle. Fir den engagierten Professor ist es essenziell, dass die
Doktoranden seiner Arbeitsgruppe so gut wie moglich betreut
werden, und dazu gehort auch, dass der Kontakt zu potenti-
ellen Arbeitgebern schon friihzeitig aufgebaut wird. Durch Ver-
tragsforschung mit der Universitdit bekommen Unternehmen
Zugang zu potentiellen Arbeitnehmern, die als Projektteilneh-
mer ihre Kompetenzen direkt unter Beweis stellen konnen. Das
padagogische Interesse des Professors, die eigenen Studenten
und Doktoranden gut zu betreuen, hat so auch den sekundar-
en Nutzen, dass aus ehemaligen studentischen Mitarbeitern
Angestellte der F&E-Abteilung eines Unternehmens werden
kénnen, die wiederum als Alumni der Universitat Auftrage ver-
geben. Hier lasst sich ein Kreislauf anschlieBen, aus dem Netz-
werke entstehen kdnnen, falls diese gepflegt werden.

STRATEGISCHE ANALYSE
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4.5.6 Fazit fur das Dachmarkenverhaltnis

HI-Vertragsforschungsprojekte strahlen auf die Humboldt-Uni-
versitat zurlick, andererseits pragt die Humboldt-Universitat
mit ihren wissenschaftlichen Kriterien und Leistungen den Cha-
rakter der Humboldt-Innovation. Eine eigenstandige Wahrneh-
mung der Humboldt-Innovation ist somit gar nicht mdglich, sie
steht vollig im Schatten der Humboldt-Universitdt und erganzt
deren Vielgestaltigkeit durch eine lebendige junge Stimme.

Die enge Verbindung zwischen Humboldt-Innovation mit der
Humboldt-Universitat hat folgende Konsequenzen: Die Dach-
marke ist unhinterfragbarer Bestandteil der Marke Humboldt-
Innovation, die Professoren identifizieren sich 100%ig mit
Geschichte und Leitbild der Humboldt-Universtitat. Dem ent-
gegenzuarbeiten ware flr die Humboldt-Innovation nachteilig.
Aus diesem Grund wird der kommunikative Auftrittimmer auch
die Humboldt-Universitat als Absender beinhalten mussen.
Das von uns zu erarbeitende zukinftige Markenbild der Hum-
boldt-Innovation sollte daher auf die Muttermarke abgestimmt
werden, um einen moglichen Imagetransfer nur fir Starken zu-
zulassen und vorhandenen Schwachen mit adaquaten Antwor-
ten in der Positionierung der Marke zu begegnen.

So kénnte sich die Humboldt-Innovation dort als Erneuerungs-
kraft positionieren, wo die Humboldt-Universitat selbst negati-
ve Assoziationen hervorruft: Mit den Ost-West-Konflikten inner-
halb der Universitat hat sie nichts zu tun, und den verstaubten
Ost-Imageanteilen samt verkrusteter Verwaltungsstrukturen
setzt sie die eigene Flexibilitat und Schnelligkeit entgegen,
ohne als Konkurrentin aufzutreten.
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Die Aktivitatsmoglichkeiten der Humboldt-Innovation sind
begrenzt durch die Bereitschaft von Professoren, sich auf Ver-
tragsforschung einzulassen. Diese erscheint als finanzieller und
inhaltlicher Zusatznutzen, der wertgeschatzt wird, wenn fol-
gende wissenschaftliche Parameter gewahrleistet sind:

B eineinhaltliche Herausforderung, die im Gegensatz zur DFG-
Forschung Realitatsbeziige aufweist

B genlgend wissenschaftlicher Bewegungsspielraum wah-
rend der Projektdurchfiihrung

B Publikationsmdoglichkeit nach Abschluss des Projekts

Es handelt sich also um ein Bedingungsverhaltnis, dessen
wechselseitige Interaktions- und Nutzungsmoglichkeiten
weit Uber den momentanen Anlass hinausreichen und dessen
Grundlage in der Historie der Humboldt-Universitat selbst zu
verorten ist. Wir haben es bei der Humboldt-Universitat mit
einer Kulturikone zu tun, die sich wie alle anderen deutschen
Volluniversitdten in den letzten Jahren einer intensiven Pri-
fung ihres Selbstverstandnisses unterziehen musste. Die Hum-
boldt-Innovation symbolisiert mit ihrem jungen, noch kaum
ausgebildeten Markencharakter den wettbewerbsorientierten
Veranderungsdruck, der aus dem eingangs beschriebenen und
durch unsere Interviews bestatigten Spannungsverhaltnis zwi-
schen Massenuniversitat und gesellschaftlichen Nutzlichkeits-
ansprichen hervorging und den die Professoren in Form eines
Wandels ihrer Profession spuren. Jeder einzelne Professor ist
auf je eigene Weise betroffen von den widerspriichlichen An-
forderungen, die sein Arbeitgeber und die Gesellschaft, die ihn
letztendlich bezahlen, stellen.'® Dieser doppelte Druck ist ein
Ansatzpunkt, auf den die Humboldt-Innovation bauen kann.



Flr eine Markenneupositionierung im Rahmen der gewt(insch-
ten Geschéaftserweiterung haben wir zusammenfassend fol-
gende Bedingungen und Grenzen ermittelt:

B Eine neue Marke Humboldt-Innovation muss sich an die
bestehenden Humboldt-Leitbilder von Wissenschaftlichkeit
anlehnen, um Polarisierungen und Dissonanzen zu vermei-
den.

B Sie muss einen Zusatznutzen bei der Losung der wider-
spriichlichen Anspriiche an die Universitat bieten konnen.

B Sie muss der Humboldt-Universitat den Riicken starken und
ihren Teil dazu beitragen, dass der Exzellenzwettbewerb in
der ndchsten Runde ein Erfolg wird.

Das Spannungsverhdltnis im Selbstanspruch des lehrenden
und forschenden Professors, der fir sich zwischen wissen-
schaftlicher Freiheit und der gesellschaftlichen Nutzlichkeit sei-
nes Schaffens einen Weg finden muss, ist der Ansatzpunkt, an
dem die Humboldt-Innovation mit einer neu aufzubauenden
Markenwahrnehmung Orientierung bieten kdnnte. Sie kann
den Professor abholen, der einen in der Realitat gelagerten wis-
senschaftlichen Mehrwert zu schatzen weil3.

Deshalb stellen wir, wenn wir die Assoziationen zu Humboldt-
Innovation und zur Vertragsforschung zusammenfligen, fest:

Auf den Professoren lastet ein mehrfacher Anspruch, sich star-
ker zur Wirtschaft hin zu 6ffnen. Humboldt-Innovation kann ein
Zusatznutzen sein, der da, wo die klassische wissenschaftsim-
manente Forschung an der Humboldt-Universitat sich nur un-
genligend auf Fragen aus der Realitat bezieht, ins Spiel kommt.

Strategische Potentiale fir die Humboldt-Innovation liegen da,
wo sie das Risiko von Vertragsforschung, und damit verbunden
eine interne widerspriichliche Einstellung der Forscher abfe-
dern wirde:

Wissenschaftliche Reputation ergibt sich, wie bereits erwdhnt,
durch die ,Impact” genannte Zitationshaufigkeit. Veroffentli-
chungen in wissenschaftlichen Journalen mit hohem Ansehen,
die anderen Forschern als Grundlage fiir eigene Ideen und For-
schungen dienen, sind Voraussetzung flr den herausragenden
Ruf eines Professors. Dies steht in Konflikt mit den BedUrfnissen
der Industrie nach Geheimhaltung ihrer Ergebnisse. Wenn im
Transferprozess fur den Akademiker keine Moglichkeit einer
interessanten Publikation gegeben ist, so kann eine Abwarts-
spirale ansetzen. Hier kommt es auf das Verhandlungsgeschick
von Humboldt-Innovation an, fir die Wissenschaftler gute Be-
dingungen auszuhandeln.

Universitare Forschung an einer Volluniversitat im Humboldt-
schen Sinn ist im Gegensatz zu einer Technischen Universitat
oder Fachhochschule an Grundlagenforschung orientiert. Die
Bedarfe der Wirtschaft dagegen zielen auf eine zeitnahe Lo-
sung von Problemen ab, bevorzugt nahe an der Produktreife.
Je angewandter die Forschung ist, desto unwahrscheinlicher
ist es jedoch, dass sie in einer zitierfahigen Verotffentlichung
munden kann. Hier kommt es darauf an, adaquate Projekte zu
generieren.

STRATEGISCHE ANALYSE
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4.6 Das Markenbild der Humboldt-Innovation bei der Wirtschaft

Unsere Uber Professoren vermittelten Interviewpartner aus
der Wirtschaft spiegeln ein Meinungsbild, das die schon iden-
tifizierte Rolle von Humboldt-Innovation als dienstleistendem
Supporter bestatigt.

~Humboldt-Innovation? Das war ein Durchreichposten. Eine reine
Verwaltungseinheit.”

Man kann aus dieser Aussage durchaus Zufriedenheit mit
der Arbeit der Humboldt-Innovation ablesen, insofern keine
Klagen Uber eventuelle burokratische Hirden geduBert wur-
den. In einem universitdaren Umfeld muss man das als gro3en
Pluspunkt verbuchen, denn jeder, der Antrage auf offentliche
Forschungsférderung gestellt hat, weil3, wie anstrengend und
umstandlich die entsprechende Bearbeitung ist. Jedoch eine
Begeisterung der Projektpartner oder die Wahrnehmung eines
eigenstandigen HI-Profils konnten wir nicht ermitteln.
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Ein ahnliches Ergebnis zeigte sich bei der Befragung von Unter-
nehmen, die noch nicht mit Humboldt-Innovation gearbeitet
hatten:

Frage an ein Berliner Wirtschaftsunternehmen:

,Haben Sie schon von Humboldt-Innovation gehort?”
Antwort: Ja”

Frage:,Auf welchem Weg und was haben Sie gehort?”
Antwort: ,Uber die Presse habe ich von Humboldt-Innovation
gehort, sie versucht Projekte an den Markt zu bringen, das ist
bei mir angekommen.”

Die gelegentliche PR-Arbeit von Humboldt-Innovation bestand
bisher in Interviews, die der GeschaftsfUhrer verschiedenen
Medien gab. Vereinzelte Wirtschaftsunternehmen haben dies
wahrgenommen. Dartber hinaus ist die Humboldt-Innovation
ab und zu als umtriebige Unterstitzerin von Spin-Off-Grin-
dungen bekannt. Diese Bekanntheit ist aber in Wirtschaftskrei-
sen duBlerst gering und beschrankt sich hdchstens darauf, dass
der Name Humboldt-Innovation bereits gehdrt wurde. Des-
halb kann man sagen, dass Humboldt-Innovation in der Wirt-
schaft nicht bekannt ist. Von einem existierenden Markenbild
der Humboldt-Innovation kann deshalb nicht die Rede sein.



4.7 Die Bekanntheit von Humboldt-Innovation bei anderen Stakeholdern

Anhand der regelmafligen Einladungen, die Humboldt-Innova-
tion seitens der Politik erhalt (s. Kap. 6) an Arbeitskreisen u.a.
zum Thema Transfer teilzunehmen, lasst sich ablesen, dass man
die Humboldt-Innovation dort fir kompetent halt. Auch hier ist
der Grund vor allem in ihrer regen Rolle als Grlinderin von Spin-
Offs zu finden und ihrer intensiven Kommunikationsarbeit auf
der personlichen, individuellen Ebene.
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5 KUNDENGRUPPEN

Die Humboldt-Innovation operiert nach zwei Seiten und ihre
Wertschopfung hangt signifikant von zwei Stakeholdern ab.
Das sind einerseits die Professoren als verbeamtete Angestellte
der Humboldt-Universitdat und andererseits gibt es potentielle
Kunden aus Wirtschaftsmarkten. Die Stakeholdersituation der
Humboldt-Innovation ist also komplex. Nach innen, zur Seite
der Professoren, hat die Geschaftstatigkeit von Humboldt-In-
novation Mischcharakter, insgesamt dhnelt sie am ehesten der
Dienstleistung fur einen Freiberufler. Nach auflen agieren die
Professoren in ihrer Rolle als Akquisiteure in einem klassischen
B2B-Verhaltnis:

».Im B2B-Bereich gibt es nicht notwendigerweise eine Kongruenz
zwischen Anwendern und Kaufentscheidern, und in der Regel sind
die Anwender eines Produkts nicht die Entscheider liber die An-
schaffung eines Produkts. Hédufig sind auch mehrere Entscheider
in den Kaufprozess involviert (...). Daher ist es notwendig, die Ent-
scheidungsprozesse und die Entscheider in den Zielunternehmen
zu kennen - also Abteilungen, Hierarchieebenen und alle am Ent-
scheidungsprozess beteiligten Personen.”!
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Der Wirtschaftskontakt der Humboldt-Innovation dagegen fin-
det zur Zeit vor allem auf der Ebene der Rechtsabteilung von
Unternehmen statt.

Sowohl bei Professoren als auch vor allem bei Unternehmen
gibt es Bedlrfnisse, Anforderungen und Einstellungen hinsicht-
lich des Vertragsforschungsprozesses, die jenseits der bisher
beleuchteten Markenwahrnehmung der Humboldt-Innovation
liegen und die fUr eine Geschéftsprozesserweiterung interes-
sant sein konnen. Wir wollen sie im Folgenden untersuchen.




5.1 Die Kundengruppe der Professoren

Als intellektuelle Ressourcengeber vertreten die Professoren
den wissenschaftlichen Anspruch und Standard der Humboldt-
Universitat. Dieser Standard gilt auch, wenn sie als Partner der
Humboldt-Innovation Projekte mit Partnern aus Wirtschaft und
Gesellschaft durchfihren. In unserer Markenanalyse wurde die-
se wissenschaftsimmanent motivierte Einstellungskomponen-
te bereits ausfuhrlich dargestellt.

Aber Professoren sind nicht nur Wissenschaftler der Humboldt-
Universitat, sondern sie sind als solche auch Manager ihrer Ar-
beitsgruppe und Menschen mit charakterlichen Schwachen
und personlichen Motiven. Das, was sie als Menschen dazu ge-
bracht hat, Wissenschaftler sein zu wollen, und das, was ihren
praktischen Berufsalltag auszeichnet, ist fir uns in den folgend
dargestellten Aspekten von Bedeutung.

5.1.1 Verhaltensaspekte

Professoren obliegt die Verantwortung, das Budget fir ihr Ins-
titut und ihre Arbeitsgruppe zu verwalten; sie sind also nicht
nur Wissenschaftler, sondern in gewisser Weise auch Manager
und entsprechend Uberlastet sowie schwer erreichbar. Sie sind
meist nur erreichbar Uber eine Sekretarin, die auch die Mails
vorsortiert. Professoren sind haufig auf Kongressreisen, geben
Vorlesungen, befinden sich in Meetings oder ziehen sich fir
Forschungsarbeiten zuriick. Der Tag eines Professors ist dem-
nach auf allen Ebenen dauerkommunikationstberlastet und
so ist das Erreichen seiner Aufmerksamkeit ein nicht zu unter-
schatzendes Unterfangen.In unseren Interviews haben wir aber
auch sogenannte "tote Zeiten" herausfiltern kénnen, in denen
ein Professor Zeit hatte, sich kommunikativen Angeboten und
neuen Inhalten wie Weiterbildung, Projektmanagement u.a.
zuzuwenden. Diese Zeiten sind wahrend Kongressreisen an
Flughafen, im Flugzeug oder in der Bahn zu finden.
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5.1.2 Die kommunikative Erreichbarkeit des Professors

Der gesellschaftliche Rollenwandel der Profession des Profes-
sors und die legitimatorische Hinterfragung seines Daseins in
der universitdren Welt spielen einer GmbH fir Wissenstrans-
fer argumentative Balle zu. Sie kénnte, wie wir bereits in der
Markenanalyse festgestellt haben, den Professor nicht nur dort
kommunikativ abholen, wo er fir sich den wissenschaftlichen
Mehrwert zu schatzen weil3, den Forschungsfragen aus ange-
wandten Kontexten von Wirtschaft und Gesellschaft aufwerfen.
Sondern vor allem auch die persénliche Befriedigung, mit der
eigenen Arbeit Wirkung zu erzielen, spielt eine wichtige Rol-
le. Erreichbar flir die Humboldt-Innovation wird der Professor
aber nur sein, wenn ihre Angebote keine zeitliche Belastung,
sondern eine zeitliche Entlastung bedeuten.
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5.1.3 Motivationale Aspekte

In ihrer Berufsauslibung sind Professoren ,kleine Kénige”, und
getrieben von ihrem forscherischen Ehrgeiz herauszufinden,
.warum die Dinge sind, wie sie sind”. Dieses psychologische
Moment, das unabhangig von konkreten Projekten und institu-
tionellen Bedingtheiten die personliche Einstellung der Profes-
soren kennzeichnet, kann ein Ankerpunkt fir Kommunikation
werden.

~Entwicklung neuen Wissens interessiert mich”

~to go where no-one has gone before”

~wissenschaftliche Neugier”

Das Bedurfnis nach Erkenntnis und Wissensgewinn wird flan-
kiert durch den Faktor Freude, der die intellektuelle Herausfor-
derung begleitet.

~Es muss mir Spals machen. Wenn man dann seine Leute um sich

schartund sich entschlossen hat, so etwas zu machen, dann macht
es denen auch Spal3. Der Spal3faktor gehort dazu.”



»Es gibt ein Gllicksmoment, ein egoistisches und befriedigendes
Element dadurch, dass man eine intellektuelle Leistung erbringt.”

Der intrinsisch motivierte Wissensdurst hat aber auch eine ex-
trinsische Komponente:

Jlch werde (...) vom Steuerzahler finanziert. Daher ist es wichtig,
danach zu fragen, wozu das ganze gut sein soll. Es gibt viele Pro-
bleme auf der Welt, die zumindest teilweise durch Technologie und
Forschung (...) gel6st werden kénnen.

~Impact. Dass das, was man erforscht hat, umgesetzt wird und
bestenfalls eine ganze Branche verdindert.”

Intrinsische und extrinsische Motivation zusammengenom-
men, kann festgestellt werden, dass die Freude, Neuland zu be-
treten und etwas zu erforschen, dessen sinnvolle Wirkung auch
zeitnah erlebt werden kann, eine mal3gebliche Antriebskraft
fur die Professoren ist, mit denen wir uns unterhalten haben.

5.1.4 Professoren und der Code der Wirtschaft

Die Profession des Professors verlangt vor allem eins: akribische
Genauigkeit.

Der Job des Managers verlangt dagegen die Fahigkeit, Sach-
verhalte sehr schnell auf den Punkt zu bringen. Professoren, die
nicht durch ihren Studienweg im Ausland, z.B. in Amerika, auf
die Kommunikation mit Wirtschaftsvertretern vorbereitet sind,
tun sich mitunter schwer, von der Detailtiefe ihrer Themen zu
abstrahieren. Dies ist ein sensibler Punkt, der deshalb an dieser
Stelle auch nur angedeutet werden soll. Dennoch ist es wich-
tig, ihn zu erwadhnen, denn er tauchte in der Primarforschung
immer wieder als vager Hinweis auf, der eine nicht genau be-
nennbare Rolle spielt. Die Kommunikationsfahigkeit mit Wirt-
schaftsvertretern ist eines der Kriterien, das ausschlaggebend
ist im Vertragsforschungsprozess - und nicht jeder Professor ist
auf den ,Code” der Wirtschaft eingestellt.
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_ 5.2 Die Kundengruppe der Unternehmen

Unserem Auftrag gemal’ sollen wir ,Humboldt-Innovation als durch Wissenstransfer zu leisten, und sich der Campus der Hum-
erste Anlaufstelle fiir exzellente Forschungsergebnisse im ,rele- boldt-Universitat fir die naturwissenschaftlichen Facher im Wis-
vant set’ von KMU-Entscheidern” etablieren. Da sich die Hum- senschafts- und Technologiepark Adlershof befindet, erscheint
boldt-Universitat im Hochschulvertrag darauf verpflichtet, ei- es uns naheliegend, KMU in Adlershof als mégliche Kunden und
nen Beitrag zur Profilierung der Region als Wirtschaftsstandort Kommunikationszielgruppe in Augenschein zu nehmen.

5.2.1 Was KMU in Adlershof wirklich wollen und wie sie die Humboldt-Universitat wahrnehmen

Der Gedanke, der in Adlershof im Vordergrund steht, heif3t, parallel zur betrieblichen und Universitatsebene férdern. Spezi-
Effektivitat durch erfolgreiche Vernetzung unterschiedlicher alisten, die auf engem Raum miteinander kommunizieren und
Strukturen bei kurzen Wegen zu erzielen. Kontakte zwischen Ideen austauschen, kdnnen so von einer Situation der offenen
Instituten und Unternehmen, Konferenzen, Symposien usw. Wissenschaft profitieren und die kommerzielle Verwertung und
sollen den Austausch auf der personlichen Beziehungsebene Fruchtbarmachung 6ffentlicher Forschung vorantreiben.
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EXKURSION 9

KMU in Adlershof:

Berlin-Adlershof ist einer der bekanntesten Hochtechnologie-
standorte wie auch einer der dynamischsten Medienstandorte
Deutschlands. Seine Struktur ist enorm facettenreich: hier ha-
benWissenschafts-, Wirtschafts- wie auch Medieneinrichtungen
ihren Sitz. Seit 1991 entwickelte sich auf einer Flache von 4,2
Quadratkilometern eine bunte Mischung aus inzwischen 793
Unternehmen und ca. 13.500 Mitarbeitern. Hinzu kommen
zwolf aulBeruniversitdare wissenschaftliche Institute und sechs
naturwissenschaftliche Institute der Humboldt-Universitat zu
Berlin mit etwa 6.600 Studenten und 130 Professoren. Ein enor-
mes Potential an Neugier, Wissen und innovativem Denken
konzentriert sich auf Feldern wie Photonik, Optische Technolo-
gien, Informationstechnologie und/oder Bio- und Energietech-
nologie. Die 145 Medienunternehmen in Adlershof strahlen
starke Impulse in die deutsche Medienlandschaft aus. Als Kern
des Standortes erweist sich der ,Wissenschafts- und Technolo-
giepark”. Mit seinen 413 Unternehmen reagiert er hochaktuell
auf die neuesten Trends und Ideen der Forschungs- und Wirt-
schaftslandschaft.

Die vom Land Berlin im September 1991 gegriindete Entwick-
lungsgesellschaft Adlershof mbH, aus der 1994 die WISTA-MA-
NAGEMENT GMBH hervorging, hat es mit einer turbulenten
Standortgeschichte zu tun. AlsTeil des Flugplatzes Johannisthal,
auf dem zu Beginn des 20. Jahrhunderts die ersten Motorflug-
zeuge Deutschlands starteten, als Sitz der Deutschen Versuchs-
anstalt far Luftfahrtim Zweiten Weltkrieg, als Sitz der Akademie
der Wissenschaften der DDR, des Deutschen Fernsehfunks und
nicht zuletzt von Erich Mielkes Wachregiment ,Felix Dzierzyn-
ski” - Adlershof lebte von Anfang an aus der Mischung von
Medien, Forschung und Militar, die nicht nur in Deutschland
zu wissenschaftlichen Hochstleistungen gefihrt hat. Heute ist
der militarische Aspekt Vergangenheit. Stattdessen soll Adler-
hof die Vision eines deutschen ,Silicon Valley” verkérpern, das
mit dem ausgebauten Flughafen Berlin-Schonefeld auch eine
internationale Anbindung haben soll.
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Unsere Vorstellung, Uber eine ,Access-Strategie” im Sinne von
Michael Porters Aufsatz ,What is Strategy?“? in Adlershof den
vielgepriesenen Vorteil der kurzen Wege einer engen Nachbar-
schaft von Unternehmen, Universitat und aulleruniversitarer
Forschungsinstitute nutzen zu kénnen, stellte sich aber sehr
schnell als lllusion heraus. Die Bedurfnisse und Vorstellungen,
die in Adlershof herrschen, prallen an der Forschungsrealitat
der Humboldt-Universitat ab - es kommt zu einer Erfillungsli-
cke zwischen Bedarf und Angebot.

JEs ist klar, wir kbnnen nicht 100.000 Euro in der Forschung aus-
geben, und schon gar nicht einer Uni, die doch sehr stark in der
Grundlagenforschung tétig ist, und von der ich weil3, dass es ganz
schwierig ist, ein passgenaues Ergebnis zu kriegen.”

.Die Aufbereitung der Grundlagenergebnisse zu Dingen, die die In-
dustrie brauchen kann, das kann die KMU-Industrie nicht [6sen.”

»Die TU wdire hier in Adlershof besser gewesen.”

~Humboldt? Vergessen Sie’s! Das ist bis heute hier die Meinung. Die
TU ist klasse, aber Humboldet, das ist ein sturer Laden (...)”

STRATEGISCHE ANALYSE

Die KMU-Landschaft in Adlershof ist nicht typisch fir deutsche
Durchschnitts-KMU. Hier sind Gberproportional viele sehr for-
schungsintensive Unternehmen vertreten; viele davon sind aus
der ehemaligen Wissenschaftsakademie der DDR hervorgegan-
gen. Teilweise besteht das Geschaft dieser Firmen ausschliel3-
lich aus Forschungsdienstleistungen fiir groBere Abnehmer.
Dies ist einerseits eine ganz besondere Konstellation, die es na-
helegen wiirde, dass Bedarf an unterschiedlichsten Forschung-
sangeboten der Universitat bestehen kdnnte. Stattdessen zeigt
sich, dass Befunde aus der Literatur Gber Bedarfe von KMU sich
auch hier bestatigen.

Trotz ihrer besonderen Aufgeschlossenheit flir Forschung un-
terscheiden sich KMU in Adlershof nicht wesentlich von ande-
ren.

Aber zunachst mussin einem Unternehmen die organisationale
Absorptionsfahigkeit fir neues Wissen gegeben sein. Dies ist
dann nicht der Fall, wenn gar keine Strukturen fir Forschung,
z.B. in einer F&E-Abteilung, existieren. In diesem Fall kann ein
Unternehmen externe Forschungsinhalte nicht sinnvoll ver-
werten. Der Begriff der ,Absorptionsfahigkeit” beschreibt ein
umfangreiches Feld an Zusammenhéangen, in dem die Bedin-
gungen untersucht werden, die Innovationen in Unternehmen
moglich machen. Stichworte sind hier Innovationsmanage-
ment und ,lernende Organisation” So konnen Unternehmen
ohne eigene F&E-Abteilung - und dies ist bei KMU haufig der
Fall — fir die Erzeugung der Innovationen neue extern oder
intern erzeugte Informationen und wissenschaftliche Erkennt-
nisse nicht verarbeiten und aneignen.



Selbst wenn die Absorptionsfahigkeit flr unternehmensexterne
Forschungsinhalte gegeben ist, wie in Adlershof meistens der
Fall, so stehen KMU unter anderen Zwangen und haben andere
Bedarfe als GroBunternehmen. Sie sind kaum an grundlagen-
orientierten umfangreichen Forschungsprojekten interessiert,
sondern sie fragen schon aus finanziellen Griinden direkter
Art eher kleinere und schnell ausfiihrbare wissenschaftliche
Dienstleistungen nach.

~Nehmen Sie mal an, ein forschungsintensives Unternehmen gibt
vier Prozent vom Umsatz flir Forschung aus, und wir wollen einen
300.000 Euro-Auftrag haben, die geben 4% vom Umsatz aus, und
ihr Auftrag macht 20% des Gesamtforschungsbudgets aus, dann
haben wir einen Umsatz von 37,5 Mio. Das ist ein guter Mittel-
stdndler, aber wir haben niemanden hier in Adlershof mit so einem
Unternehmensvolumen. Wir haben nur ein 25 Millionen-Unterneh-
men, das ist unser grétes.”

Dazu kommen aber noch zuséatzliche Folgekosten. Hochkom-
plexe Forschungsergebnisse sind fir KMU schwer zu absorbie-
ren, da damit radikale Innovationen einhergehen, die weitrei-
chende finanzielle Folgeinvestitionen erfordern. Grundlegende
Forschungsergebnisse zeitigen nicht sofort Gewinne, sondern
mussen erst Uber eine Anzahl von Entwicklungsschritten in
Produkte Gbersetzt werden. Fir den Implementierungsprozess
mussen weitere Investitionen getatigt werden, die die Leis-
tungsfahigkeit von KMU Ubersteigen, lang bevor das Produkt
eventuell marktreif ist. Dies waren also indirekte finanzielle
Grinde die dazu fuhren, dass KMU nur dann Grundlagenfor-
schung betreiben, wenn sich die Mdglichkeit eines staatlich
geforderten Verbundprojektes ergibt.

Unter dem Druck ihrer oft engen finanziellen Grenzen setzen
KMU deshalb eher darauf, Markttendenzen zu antizipieren
und frihzeitig auf den richtigen Zug zu springen, um Wett-
bewerbsvorteile zu generieren. Dabei orientieren sie sich an
bestehenden Markten und der sukzessiven Verbesserung von
Produkten und Prozessen. Der Weg der kleinen, inkrementel-
len Anpassungen ist eine sinnvolle strategische Alternative, die
der radikalen Neuausrichtung des Unternehmens vorgezogen
wird. Vorrang hat die Formulierung realisierbarer Ziele fir einen
Uberschaubaren Zeitraum, die sténdige Reflexion und kontinu-
ierliche Anpassung der unternehmerischen Aktivitaten.

Wo die zuklinftigen Mdrkte liegen, das ist eine der spannendsten
Fragen, und wenn man das wtisste, brduchte man sich keine Sor-
gen machen.”

Diese generelle Ausgangssituation von KMU erklart, warum
auch die Adlershofer KMU keine intensive Zusammenarbeit mit
der Humboldt-Universitdt suchen und umgekehrt: Zwischen
den Ansprichen der KMU in Adlershof und dem Leistungsver-
mogen der Humboldt-Universitat klafft eine schwer Gberbrick-
bare Llcke. Bestehende Zusammenarbeit bezieht sich vor
allem auf gewachsene Kontexte aus einer gemeinsamen DDR-
Vergangenheit oder auf Projekte geringen Umfangs, z.B. im
Bereich der chemischen Messdienstleistungen. Diese werden
dem Anspruch der HU-Wissenschaftler nicht gerecht, dorthin
zu gehen, ,where no-one has gone before”. Fir die Humboldt-
Innovation gibt es so wenig Mdglichkeit, vermittelnd und bera-
tend aufzutreten.
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5.2.2 Wo das Adlershofer Modell funktioniert: Die Firma Eagleyard und das Ferdinand-Braun-Institut

Eine Zusammenarbeit zwischen KMU und externen For-
schungseinrichtungen, die in Adlershof gut funktioniert, kann
man am Beispiel der Kooperation von Ferdinand-Braun-Institut
und der Firma Eagleyard beschreiben.

L~Unser Champion ist Professor Tréinkle, Professor fiir Elektrotech-
nik an der TU. Der hat eine ganze Produktionsschiene da und
beschdiftigt sich mit Halbleitern, (...) aber er ist vom Anspruch her
eher eine Fraunhofergesellschaft. Der weil$ nattirlich, ob die neuen
Laserdioden irgendwann mal in eine Zlindkerze hineinkommen.
Und der weils genau, wann die JENOPTIK AG Trigger fiir ihre La-
ser braucht und er weil3, welche Firmen er ansprechen muss. (...)
Aber er ist halt Ingenieur, und das ist flir die Humboldt-Universitdt
schwer zu (ibersetzen.”

Der im Zitat eines Adlershofer Managers genannte Professor
Trankle ist Geschaftsfuhrer des Ferdinand-Braun-Instituts, ei-
ner aulleruniversitdren Forschungseinrichtung, die hier als
anwendungsorientiertes Forschungsinstitut die Bedurfnisse
der angesiedelten Unternehmen optimal bedienen kann im
Gegensatz zur Humboldt-Universitdt mit ihrer grundlageno-
rientierten Forschung. Sie bietet in Abstimmung mit grofin-
dustriellen Bedarfen eine Pre-Produktforschung an, die durch
ausgegrindete Spin-Off-Firmen wie das kleine Adlershofer Un-
ternehmen Eagleyard weiterverarbeitet wird.
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Zwar ware auch das FBH aufgrund seiner Industrieausrichtung
prinzipiell in der Lage, industrielle Implementierungen seiner
Forschungsergebnisse zu produzieren, dies ist jedoch nicht die
Zielsetzung des Instituts. Stattdessen stellt Eagleyard die naht-
lose Fortsetzung der vom FBH betriebenen industrienahen For-
schung dar. lhre Salespositionierung lautet ,the missing link”:
,turning technology into mature and reliable products” - hier
wird also die Lliicke zwischen wissenschaftlicher Forschung und
Industrie in mehrfacher Hinsicht geschlossen.

Eagleyard bietet Produkte aus neuester Forschung zu Bedin-
gungen, die die Industrie braucht: mit kalkulierbaren Liefer-
zeiten, minimalem Investitionsrisiko und mafBgeschneidert
auf die jeweiligen Einsatzmdglichkeiten, dazu in attraktiven
Stlickzahlen, die ein Forschungsinstitut nicht anbieten kdnnte.
Eagleyard ist damit aber auch ein Vorzeigebeispiel, wie die Ko-
operation zwischen Wissenschaft und Wirtschaft tatsachlich
gestaltet werden kann: Zum einen gibt es im Hintergrund ein
Forschungsinstitut, mit dem eng zusammengearbeitet wird.
Das Institut selbst richtet sich wiederum an Bedirfnissen von
Industriepartnern aus. Die weitergehende Nachfrage der In-
dustriepartner nach Implementierung der Forschung wird von
Eagleyard befriedigt, andererseits baut Eagleyard auch einen
eigenen Markt auf, sodass neu gewonnene Kunden bei Bedarf
auch wieder an das Ferdinand-Braun-Institut zurlickgespielt
werden kdnnen. Man schiebt sich also sozusagen gegenseitig
die Kunden zu, weil man eine nahtlose Kette bilden kann, die
der Industrie maximal entgegen kommt.



5.2.3 Die Kundengruppe der Grounternehmen

Die Anschlussfahigkeit des Forschungsangebots der Humboldt-
Universitat an Bedarfe aus Gesellschaft und Wirtschaft muss
jedoch auf andere Weise hergestellt werden. Im Gegensatz
zur Praxisnahe der ingenieurwissenschaftlichen Technischen
Universitaten legt der Facherkanon einer Volluniversitat ganz
andere Schwerpunkte. Wollte man eine Passfahigkeit wie im
letzten Abschnitt beschrieben anstreben, so misste man den
Charakter der Universitat vollstandig verandern. Fragen dieses
Zuschnitts kdnnen hier nicht Thema sein. Stattdessen wird eine
weitere Gruppe mdglicher Kunden fur Wissenstransfer aus der
Humboldt-Universitat betrachtet: die GroBunternehmen.

»Die Nutzung der Wissenschaft als Innovationsquelle variiert deut-
lich mit der Unternehmensgré8e und der Qualifikation der Mitar-
beiter. Der Anteil der Unternehmen mit mehr als 500 Beschdiftigten
des verarbeitenden Gewerbes [Dienstleistungssektors], die den
Wissenschaftssektor als Innovationsquelle nutzen, betrégt 24 Pro-
zent [18 Prozent], in KMU liegt er bei 11 Prozent [8 Prozent] (..)°

GroBBunternehmen verfligen Uber die nétigen Finanzmittel,
um auch umfangreiche Forschungskooperationen mit Uni-
versitaten zu lancieren. Zur Sicherung ihrer internationalen
Wettbewerbsposition versuchen sie, Markte neu zu erschlie-
Ben und ohne konkrete Vorahnung maogliche Entwicklungen
zu beforschen, um komplett neue Markte zu schaffen und fir

sich erschlieBen zu kdnnen. Aufgrund der GroRe ihrer eigenen
Forschungsabteilungen und eines hohen Akademikeranteils
haben sie keine Probleme, abstraktes externes Wissen zu ab-
sorbieren.

»Die Vernetzungen zwischen Industrie und Universitct weisen eine
bemerkenswerte bipolare Struktur auf, die sich am besten beob-
achten IdBt, wenn man akademische Forschungsprojekte entlang
einer Dimension unterscheidet, die angewandte Projekte einer-
seits und Fragen der Grundlagenforschung andererseits vonein-
ander trennt. Nahe dem angewandten Pol dieser Unterscheidung
findet man ausgeprdgt lokalisierte Universitdten, die in akade-
mischen Leistungsvergleichen oft nicht gerade an der Spitze einer
akademischen Hierarchie stehen, die aber enge, manchmal fast
symbiotische Kontakte mit lokalen Industrien kultivieren. In die-
sen Universitéten kann der Prozentsatz der unmittelbaren Indus-
triefinanzierung akademischer Forschung leicht 20% (ibersteigen.
Nahe dem anderen Pol der Klassifikation von Forschungstditig-
keiten, dem der Grundlagenforschung, wird es wahrscheinlicher,
dalB man Universitédten mit weltweiter Reputation antrifft, und in
diesen Fdllen sind die eventuellen Vernetzungen mit der Industrie
auf bemerkenswerte Weise unabhdngig von der réumlichen Dis-
tanz. Das heil3t, dal8 solche Vernetzungen durchaus Tausende von
Kilometern tGibergreifen kénnen. In diesem letzteren Fall handelt es
sich offensichtlich um Interrelationen zwischen Universitdten mit
ausgeprdgten globalen Orientierungen einerseits und multinatio-
nalen Unternehmen andererseits. Weiterhin kann man aus diesen
Befunden folgern, dal3 Globalitét Grundlagenwissen zu favorisie-
ren scheint, widhrend angewandtes Wissen vergleichsweise deut-

licher in lokale Bedingungen eingebettet ist.”
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Um eine Vorstellung davon zu gewinnen, wie im Gegensatz
zu KMU grof3e Unternehmen als Kunden handeln, wie sie For-
schungsauftrage vergeben und was sie von der Humboldt-Uni-
versitat halten, nehmen wir Kontakt zu zwei Berliner GroRun-
ternehmen und einem transnationalen Konzern auf. Trotz der
geringen Anzahl von Gesprachspartnern erhalten wir tGberein-
stimmende Ergebnisse.

Zum einen wird der Name Humboldt-Universitat als weltbe-
rihmt wahrgenommen, ohne dass damit weitere Assoziati-
onen verbunden werden. Ungestiitzt, also ohne Nachfrage,
werden weder die Diskussion rund um die Exzellenzinitiative
noch konkrete historische Details erwahnt. Zum anderen spielt
der berihmte Name fir Unternehmen auch zunachst keine
Rolle, wenn es darum geht, fur ein eigenes Forschungsvorha-
ben Partner zu finden. Denn an erster und zentraler Stelle steht
der konkrete Bedarf, den ein Unternehmen hat.

Wenn wir die Kapazitdten/Ressourcen nicht haben, und wenn ein
externer Dienstleister das besser kann als wir, sourcen wir aus. (...)
Die gemeinsame Fragestellung ist wichtig, es mtissen gemeinsame
strategische Ziele in unseren Gebieten da sein.”

Partner werden anhand inhaltlicher Bedarfe ermittelt, die aus
dem Geschaftsprozess des Unternehmens entstehen. Kriterien
fir die Eignung eines Partners sind die prozessuale Passung
und wissenschaftliche Qualitat. Wissenstransfer lebt von der
Nachfrage aus Wirtschaft und Gesellschaft, eigene Angebote
von Universitaten werden nicht nachgefragt. Bei der Ermitt-
lung von geeigneten Wissenschaftspartnern spielen Transfer-
stellen keine Rolle. Dies deckt sich mit den Erkenntnissen in
der Literatur: In der Gberwiegenden Zahl der Falle verlauft der

STRATEGISCHE ANALYSE

Kontakt direkt Uber die Wissenschaftler; Anfragen bei Transfer-
stellen werden fur Forschungsanfragen selten bis gar nicht in
Anspruch genommen.2 Vermutet wird allerdings, dass die Kon-
taktvermittlungsfahigkeit von Transferstellen in denjenigen
Fallen unterbewertet wird, in denen es darum geht, dass Unter-
nehmen bei transferstellenvermittelten Events Geschaftspart-
ner kennenlernen.’

Eine Universitat wie die Humboldt-Universitat wird als Institu-
tion nicht in der Rolle des Wissenschaftstransfergebers nach-
gefragt, eher spielt der Name dann eine Rolle, wenn es sich um
einen sehr angesehenen Wissenschaftler handelt. Nachrangig
kann der Universitats- oder Institutsname aber wichtig wer-
den, wenn einem Unternehmen mehrere Wissenschaftsein-
richtungen mit derselben Qualifikation zur Verfigung stehen.
Dies ist in manchen, vor allem in ingenieurwissenschaftlichen
Bereichen eher der Fall, als in der per se singuldren Grundla-
genforschung.




5.3 Findbarkeit von Forschungspartnern

Wie Unternehmen ihren universitdren Forschungspartnern
auf die Spur kommen, ist fir Humboldt-Innovation eine wich-
tige Grundlage zur Findbarkeitssteigerung der mit |hr koope-
rierenden Professoren. F&E-Abteilungen recherchieren kontinu-
ierlich bedarfsgetrieben nach externem Wissen zu bestimmten
Fragestellungen, die Sie selbst nicht |I6sen kénnen, um sich so
etwaige Wettbewerbsvorteile in ihren jeweiligen Markten zu
sichern.

Es gibt verschiedene Wege, wie Professoren wahrend der Re-
cherche gefunden werden. An erster Stelle stehen sowohl die
Offline- als auch die Online-Suche in Fachzeitschriften'®, deren
Artikel im Peer-Review-Verfahren wissenschaftlich validiert wer-
den. Online-Veroffentlichungen in wissenschaftlichen Daten-
banken und Prasenz in Suchmaschinen sind ausschlaggebend,
damit Wissenschaftler mit ihrer Arbeit gefunden werden kon-
nen. Sobald eine Publikation Interesse erweckt, erfolgt online
eine weitere Informationssammlung Gber den Verfasser und
gegebenenfalls eine Kontaktaufnahme per Email. Von grof3er
Wichtigkeit ist eine klare und Ubersichtliche Internetprasenz
des Wissenschaftlers und seiner Arbeitsgruppe, sodass erste
Fragen, die bei einer Recherche auftauchen, schon an dieser
Stelle beantwortet werden kdnnen. Eine persdnliche Kontakt-
aufnahme mit konkreten Fragen erfolgt meist durch ein erstes
Telefonat und eine Einladung zu einem personlichen Treffen.

Anlaufpunkt fir die Kontaktaufnahme mit Universitatsforschern
sind insgesamt die verschiedenen Formen des Informations-
transfers: ,wissenschaftliche Veroffentlichungen, Forschungs-
berichte, Fachdatenbanken, (...) Fachtagungen, Workshops,

Kolloquien, Symposien”,

Schnittstellen

Internet

Medien-
Kommunikation

Messen

Fachveran-
staltungen

Fachliteratur

Peer-Reviews

Thematische Filter

Expertise Filter

Unternehmen suchen

Online-Recherche

Sichtung der Peer Reviews
Sichtung Datenbanken

Messestand

Fachpresse
Konferenzen
Fachmessen

Ausscheibungen

Professoren

Internetseiten der Profssoren
Online-PR

HU Webseite
Suchmaschinenoptimierung

Forschungsergebnisse

Datenbankeintrage

Messebesuch

PR

Vortrage
Workshop-Beitrage

Anbahnungsdienstleistungen

Soziale Filter
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Abhdngig von Forschungsgebiet und Branche gewinnen auch
Kongresse eine immer groRere Bedeutung bei der Kontaktan-
bahnung. Besonders in den jungen Disziplinen mit starkerem
Anwendungsbezug, allen voran in der Informatik, aber auch in
Chemie, Medizin oder Mathematik entwickeln sich Kongress-
beitrage neben den oben genannten Zeitschriften zum zweiten
Standbein wissenschaftlicher Profilierung. Aul3er Kongressen
sind auch Messen, Ausstellungen, Vortrage sowie ganz selten
Branchentreffs Orte erster Begegnung.
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F&E-intensive Unternehmen finden es oft aber auch am sinn-
vollsten, "Raume der Begegnung und des Austauschs" selbst zu
schaffen, d.h. es werden relevante und interessante Professoren
zu Inhouse-Veranstaltungen (Workshops) eingeladen. Hier geht
es nicht nur darum, ein genaues Bild von dem Professor als Ex-
perten zu bekommen, sondern auch darum, ihn als Person ken-
nenzulernen.

Veranstaltungen dieser Art haben den Vorteil, dass Forscher
aus der Wissenschaftswelt und F&E-Entscheider aus der Wirt-
schaft, die selbst auch ein entsprechendes Universitatsstudium
absolviert haben, sich ndher kennen lernen kdnnen. Vertrags-
forschung beruht fast ausschlieBllich auf Eins-zu-Eins-Begeg-
nungen - fachliche und inhaltliche Ubereinstimmungen vor-
ausgesetzt, sind Vertrauen und zwischenmenschliche Chemie
die wichtigsten Faktoren fiir das tatsachliche Zustandekommen
einer Zusammenarbeit. Die Fahigkeiten des Forschers, zum Ge-
genUber eine Beziehung aufzubauen, spielen hier eine zentrale
Rolle. Denn fachliches Wissen und inhaltliche Begeisterung fur
ein Thema bedeuten nicht unbedingt, dass die Bedirfnisse des
Gegenibers aus der Wirtschaft berlcksichtigt werden. Gera-
de aufgrund der Art und Weise, wie ein ,Follow-up-Gesprach”
am Ende eines Vortrags gefuhrt wird und wie auf erste Interes-
senssignale reagiert wird, entscheidet sich, ob die Begegnung
tatsachlich eine Fortsetzung findet. In unseren Interviews mit
Firmenvertretern duflerte sich ein Manager:



Gefallen hat mir seine [des Professors; Anm. d. V.] offene Art, seine
Zugdnglichkeit flir Fragen und seine Hilfsbereitschaft. Wir hatten
irgendwann mal ein Treffen vereinbart und er kam und hat sofort
angeboten, eine Vorlesung fiir uns zu gestalten, um auf diese Wei-

se einen Uberblick (...) zu geben und das fanden wir toll.’?

Weitere Maoglichkeiten des Kontaktaufbaus liegen darin,
dass ein Institut Messinstrumente oder dhnliches fir seine
Forschungsvorhaben bei einem Unternehmen kauft. In dem
Fall sind Unternehmen auch bereit, Forschungsauftrage an
das betreffende Institut zu vergeben. Darlber hinaus spielen
Alumni und Spin-Off-Firmen eine Rolle: Wer einmal an einer
Universitat studiert hat, wird seinem ehemaligen Professor
eher Auftrdge geben, wenn er selbst einen Wirtschaftsposten
inne hat.

Die Kontaktanbahnung geht in die ,Schnupperphase” Uber.
Dabei kann es unter Umstanden eine Weile dauern, bis das Un-
ternehmen tatsdchliche Bedarfe nach externer Forschung ent-
wickelt und auf einen einmal geknipften Kontakt zurlickgreift.
Entscheidungswege, wie ein Forschungsauftrag zu Stande
kommt, sind von Unternehmen zu Unternehmen unterschied-
lich. Entwicklungsleiter, Entwicklungsprojektleiter, F&E-Ab-
teilung, Betriebsleiter, Marketing, bei KMU auch der Inhaber,
kénnen eine Rolle spielen. Dies muss von Unternehmen zu Un-
ternehmen individuell recherchiert werden.

Individuell recherchiert werden muss aber auch, welche Un-
ternehmen zu den Professoren der Humboldt-Universitat pas-
sen. Jeder der 359 HU-Professoren beschaftigt sich mit einem
Spezialgebiet, fir das der Markt erst gefunden werden muss:
von der exotischen Nische bis hin zu Forschungsbereichen, die
Uber mehrere Branchen hinweg eingesetzt werden kdénnten.
In der weiter oben zitierten EU-Kommissionsvorlage wird der
Wissenstransfermarkt ,undurchsichtig” genannt. Damit ist eine
Situation gemeint, die sich durch extreme Individualisierung
auszeichnet. Zudem sind zukinftige Forschungsbedarfe von
Unternehmen schwer zu antizipieren, weil gerade durch Ge-
heimhaltung geplanter Innovationsschritte Wettbewerbsvor-
teile erzielt werden kdnnen.
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_ 5.4 Proaktive Nachfrage

Am Ende der Betrachtung der beiden Stakeholdergruppen und
potentiellen Forschungspartner, Uber die die Humboldt-Inno-
vation ins Geschaft kommt, zeigt sich, dass die Humboldt-In-
novation die Bedarfe der einen Gruppe nicht befriedigen kann

und die Bedarfe der anderen Gruppe sehr schwierig auszuma-
chen oder nicht verallgemeinerbar und extrem spezifiziert sind.
Als Entscheidungsgrundlage fir eine strategische Ausrichtung
ist dies eine schwierige Erkenntnis. Das wichtige Ergebnis ist
aber, dass Unternehmen selbst sehr prazise und detaillier-
te Suchroutinen haben, um das zu finden, was sie brauchen.
Dabei geht es nicht darum, dass attraktive Angebote seitens
unterschiedlicher Universitdten gegeneinander konkurrieren,
denn Wissenstransfer ist kein Angebotsgeschaft; stattdessen
suchen Unternehmen Forschungsinhalte in oft einzigartigen
Spezialgebieten. Derjenige Wissenschaftler, der beforscht, was
das Unternehmen tatsachlich braucht, wird auch derjenige
sein, der den Auftrag bekommt - vorausgesetzt, man kommt
Uberhaupt ins Gesprach.
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6 POLITISCHE RAHMENBEDINGUNGEN UND MARKTUMFELD

6.1 Politische Rahmenbedingungen

Humboldt-Innovation sieht sich mit zwei unterschiedlichen
Kundengruppen konfrontiert, die vor allem ein konzertierter
politische Wille auf EU-, Bundes- und Landesebene zu einer
verstarkten Kooperation bringen will. Dem zugrunde liegt das
1994 konstatierte ,European knowledge paradox’”, das einen
Widerspruch zwischen der Stirke der europdischen Bildung
und Wissenschaft und der Unfahigkeit, diesen Vorteil in tech-
nologische und 6konomische Performance umzumiinzen, fest-
stellt. Zur SchlieBung der Licke Gbernimmt die Politik einen
aktiv gestaltenden Charakter, indem sie die Ausdifferenzierung
wirtschaftlich nutzbarer Forschungspotentiale vorantreibt.

“In the meantime, the commercialisation of science and techno-
logy has become a prominent issue on the European policy agen-
da”?

Und das Bundesministerium fir Bildung und Forschung
schreibt:

JAkteure in Wissenschaft und Wirtschaft miissen enger zusam-
menrlicken, um Spitzenergebnisse der Forschung in marktfihige
Spitzenprodukte zu tiberfiihren, Spitzennachwuchs zu entwickeln,
aber auch um Impulse aus der Wirtschaft flir neue Forschungspro-
jekte aufzunehmen.”

Der Wissenstransfer wird durch strukturpolitische Instrumen-
te wie Hochschulvertrage sowie durch die Auflage entspre-
chender Forderprogramme politisch geférdert. Ziel ist es, die
Universitaten auf die Verwertung ihres (Grundlagen-)Wissens
zu verpflichten; dafir ist eine Optimierung der Schnittstellen
zwischen Universitaten und Industrie notig.

»Der Staat fungiert als Zuwendungsgeber fiir Forschung und Ent-
wicklung in Hochschulen und anderen Forschungseinrichtungen,
als Nachfrager von Innovationen sowie als Gesetzgeber, der auch
durch die Gestaltung des Bildungssystems und Marktregulierung
maligeblich die Rahmenbedingungen fiir Innovationstdtigkeiten

bestimmt.“

In stringenter Weise wird zwischen Wirtschaft und Wissenschaft
Uber die verschiedenen Governance-Ebenen hinweg (europa-
isch, national und auf Landesebene sowie verschiedene Res-
sorts) ein aufeinander abgestimmtes politisches Programm
entwickelt und durchgesetzt, in dessen Zentrum die Steigerung
der Wettbewerbsfahigkeit des europadischen Wirtschaftsraums
durch den beschleunigten Transfer von Forschungsergebnis-
sen in wirtschaftlich verwertbare Produkte steht.
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Die europdischen, bundesdeutschen und regionalen Strate-
gien zur Férderung des Wissenstransfers (also Lissabon-Strate-
gie, Hightech-Strategie und regionale Transferforderpolitik) be-
rihren die Humboldt-Innovation direkt und indirekt. Indirekt
duBlern sich die politischen Regelungen als Steuerungsinstru-
mente, die einen Markt hervorgebracht haben, der nur sehr be-
dingt auf den Strukturen von Angebot und Nachfrage beruht.
Dieser Punkt wird im nachsten Unterkapitel naher beleuchtet.

Direkt resultieren die politischen Strategien zur Férderung
von Wissenstransfer in einer Gesetzgebung, die z.B. die Grin-
dung einer universitatseigenen GmbH wie Humboldt-Inno-
vation erst attraktiv gemacht hat. Sie schlagen sich aber auch
nieder in regionalen und nationalen Initiativen, zu denen die
Humboldt-Innovation eingeladen wird. So traten im Rahmen
der Bundesinitiative ,Partner fir Innovation®, die noch von der
rot-grinen Bundesregierung initiiert wurde, eine ganze Reihe
von Impulskreisen zusammen, zu denen auch der Impulskreis
LPotentialausschopfung im Forschungssystem” gehorte. Dieser
hatte zum Ziel,
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»die Entwicklung und Umsetzung notwendiger Reformen in Lehre,
Forschung, Management, Verwaltung und Finanzierung von Uni-
versitdten voranzutreiben und das Potential der Nachwuchswis-
senschaftler/Innen fiir das Forschungssystem zu nutzen.”

Als umtriebige Spin-Off-Griinderin war die Humboldt-Innova-
tion mit auf der Teilnehmerliste. Einladungen gab es auch vom
Bundesministerium fir Bildung und Forschung und von der
Berliner Senatsverwaltung fur Wissenschaft, Technologie und
Forschung sowie anderen Einrichtungen. Trotz ihres kurzen Be-
stehens wird Humboldt-Innovation auf der operativen Ebene
bereits als ernstzunehmende Expertin fir Wissenstransfer ge-
wirdigt. Erfahrungen aus dem Spin-Off- und dem Vertragsfor-
schungsgeschaft verschranken sich dabei. Diese Kontakte bil-
den einen interessanten und wichtigen Grundstock, der fir das
Wachstum von Humboldt-Innovation genutzt werden kann.



EXKURSION 10

Lissabon-Strategie, 7. Europdisches Forschungsrahmen-
programm, Hightech-Strategie und die Berliner Regional-
forderung

Auf dem Gipfel der europaischen Staats- und Regierungschefs
im Marz 2000 in Lissabon wurde eine Strategie verabschiedet,
die eine Antwort auf die Herausforderungen von Globalisie-
rung und einer neuen wissensbestimmten Gesellschaft geben
soll. Sie verfolgt die Zielsetzung

»die Union zum wettbewerbsfidhigsten und dynamischsten wis-
sensbasierten Wirtschaftsraum der Welt zu machen - einem Wirt-
schaftsraum, der féhig ist, ein dauerhaftes Wirtschaftswachstum
mit mehr und besseren Arbeitsplétzen und einem gréeren sozi-

alen Zusammenhalt zu erzielen."3°

Die Steigerung der Forschungsausgaben spielt dabei eine
zentrale Rolle: Auf einem Nachfolgegipfel in Barcelona (2002)
wurde das Ziel verabschiedet, bis 2010 durchschnittlich 3% des
Bruttoinlandsprodukts fir Forschung und Entwicklung auszu-
geben, davon ein Drittel aus offentlichen Mitteln, zwei Drittel
aus der Wirtschaft finanziert.

Im Bereich der Forschungspolitik sind zentrale Umsetzungsins-
trumente der Lissabon-Strategie der Europaische Forschungs-
raum und das 7. Europdische Forschungsrahmenprogramm.

JZiel des Europdischen Forschungsraums ist die Entwicklung ei-
ner gemeinsamen Forschungspolitik der EU, die Europa zu einem
gleichwertigen Partner gegeniiber Mitbewerbern, z. B. aus dem
nordamerikanischen oder asiatischen Raum, macht. Das maf3-
gebliche Instrument zur Umsetzung des Europdischen Forschungs-

raums ist das Europdische Forschungsrahmenprogramm.”3!

Das aktuelle 7. Forschungsrahmenprogramm lauft von 2007 bis
2013. Es hat ein Budget von 54 Mrd. Euro, ca. 4 Mrd. Euro da-
von sind fur den Programmpunkt vorgesehen, unter dem auch
KMU geférdert werden. Diese ist eine der vielen Stellen, an der
sichtbar wird, dass die politische Strategie darauf abzielt, das
+European knowledge paradox” durch Férderung von KMU zu
schlieBen. Ob allerdings KMU die in sie gesetzen Erwartungen
erflllen konnten, bleibt dahin gestellt.
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6.2 Marktumfeld

Obwohl die Humboldt-Innovation mit einer doppelseitigen
Kundensituation konfrontiert ist, stellt sich die Marktfrage nur
im Hinblick auf den externen Vertragsforschungspartner in
Wirtschaft oder Gesellschaft. Auf Professorenseite, innerhalb
der Universitat, macht der Marktbegriff keinen Sinn, denn hier
gelten die Regeln des Wissenschaftssystems.

FUr die Marktsituation gilt, die Tatsache, dass MaBnahmen des
Wissenstransfers ohne die steuernde Hand des Gesetzgebers
nicht denkbar sind:

»In historischer Perspektive zeigt sich der Forschungsmarkt als
ein in hohem Male von staatlichem Interventionismus geprdgter
Markt, aus dem ein regulierter Wettbewerb resultiert. Die Anbieter
von Forschungsleistungen verfligen (ber eine unterschiedliche
Ausstattung mit staatlichem Kapital und damit liber unterschied-
liche Voraussetzungen, am Markt erfolgreich zu agieren. Trotz
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vielfacher Bekundung des politischen Willens ist es in Deutschland
bislang nicht anndhernd gelungen, lber die institutionellen Bar-
rieren des Innovationssystems hinweg fiir Chancengleichheit im
Wettbewerb zu sorgen. Gré3er noch sind die Disparitédten auf dem

europaweiten Forschungsmarkt.”®

Die andere Seite solch einer regulierten Marktsituation, die die
Starkung von Innovationsfahigkeit als oberstes Ziel hat, ist, dass
es sich dabei um einen Wachstumsmarkt mit langfristiger Ent-
wicklungsperspektive handelt, in dem genug Platz ist fur viele
Firmen wie Humboldt-Innovation. Schon heute kann man be-
obachten, dass sich Wissenstransferstellen an Universitaten wie
die TUTECH Hamburg-Harburg, die bereits in den 90er-Jahren
gegrindet wurden, zu komplexen Dienstleistern entwickeln.
Eine zu erwartende kilinftige Konkurrenzsituation legt es auch
fur die Humboldt-Innovation nahe, sich eine ausbauféhige Po-
sitionierung zu sichern.



EXKURSION 10

Die deutsche Hightech-Strategie

2006 verabschiedete die Bundesregierung ihre Hightech-Stra- Auch hier wird KMU wieder eine besondere Rolle zugewiesen.
tegie. Es handelt sich um eine Uber alle Ressorts entwickelte Unter ,KMU innovativ” vermerkt die Bundesregierung:
nationale Strategie zur Innovationspolitik in Umsetzung der
Lissabon-Strategie. Wieder spielt das ,European knowledge pa- »~Die Umsetzung (von Forschung) in industrielle Anwendungen und
radox” eine zentrale Rolle in der Begriindung: Produkte muss jedoch nachdrlicklich unterstiitzt werden. Beson-
dere Bedeutung nehmen hier KMU ein, die nicht nur wesentlicher
JViele gute Ideen werden in Deutschland entwickelt, aber zu weni- Innovationsmotor sind, sondern auch eine wichtige Nahtstelle fiir
ge werden umgesetzt. Deshalb wird ein Klima gebraucht, in dem den Transfer von Forschungsergebnissen aus der Wissenschaft in
Ideen auch ,geziindet, indem Forschungsergebnisse in Produkten, die Wirtschaft darstellen.”*

Verfahren und Dienstleistungen realisiert werden.” 3?

In der Strategie werden drei Schwerpunkte festgesetzt:

B Leitmarkte flr die wichtigsten Zukunftsfelder werden ent-
wickelt.

B Grenzen zwischen Wirtschaft und Wissenschaft sollen auf-
gehoben werden, ,Kooperationen und Gemeinschaftspro-

jekte werden so stark geférdert wie nie”,

B Impulse fir die schnellere und einfachere Umsetzung von
Forschungsergebnissen in Produkte.33
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6.2.1 Das regionale Berliner Umfeld

Der Standortfaktor kann fur die Vertragsforschung zwischen
Universitaten und Wirtschaft eine wichtige Rolle spielen, denn er
entscheidet dariiber, welche Unternehmen in nachster Nachbar-
schaft potentielle Partner flr Vertragsforschung sein kdnnten.

Berlins Status als industriearme Stadt ist ein gro3es Handicap,
das sich auch auf die Moglichkeiten fur Wissenstransfer aus-
wirkt. GroBunternehmen, die fur die Humboldt-Universitat in-
teressant waren, findet man in der Berliner Region kaum. Ebenso
wie in der Ostregion Deutschlands sind hier zur Zeit noch UGber-
wiegend kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU)” an-
zutreffen. Dies ist auf eine besondere historische Lage in Berlin
zurickzufihren. Die Zerstérung Berlins im Zweiten Weltkrieg,
die Nachkriegspolitik der Alliierten und die besondere Stellung
als geteilte Stadt ist maf3geblich préagend fur das heutige Fehlen
von Industrie und Grounternehmen in Berlin.

Das von der DDR umgebene Westberlin, das raumlich isoliert
und stets politisch gefahrdet war und fir Ressourcenbeschaf-
fung und Handel Gber kein Rickland verfugte, konnte an die
starke industrielle Stellung vor dem Krieg nicht wieder anknip-
fen. Unternehmenszentralen wie z.B. von Siemens wurden nach
Westdeutschland verlagert, Westberlin wurde Uberwiegend
als ,verlangerte Werkbank” zur Nutzung hoher Subventionen
genutzt. Diese Subventionen fielen nach dem Mauerfall weg,
zahlreiche Arbeitsplatzverluste waren die Folge.
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Die vorhandene Industrie der DDR inklusive Ostberlins erwies
sich nach dem Mauerfall als wenig konkurrenzfahig, sodass
heute die gesamte Ostregion Deutschlands recht industriearm
ist. Nur die Pharmaindustrie besitzt mit Bayer-Schering-Phar-
ma einen starken Standort (ehemals Sitz des eigenstandigen
Unternehmens Schering) und bildet einen Schwerpunkt in der
Berliner Wirtschaftslandschaft. Auch dies ist historisch bedingt,
da Berlin mit der Charité ein starkes Standbein in Medizin und
Chemie hatte. Die Charité hat eine eigene Stelle fir Wissens-
transfer.

Stark ist Berlin jedoch in der Medien- und Kreativwirtschaft.
Teile dieser Branche sind auch im Technologiepark Adlershof
angesiedelt. Ihr Forschungsbedarf deckt sich jedoch nicht mit
den Forschungsinhalten der HU-Professoren und dem Angebot
der Humboldt-Innovation.

Eine auf der Hand liegende Allianz zwischen einem fur die Re-
gion wichtigen GroBunternehmen und der Humboldt-Univer-
sitat ist fir den Berliner Raum also nicht moglich.



EXKURSION 11

Die regionale Berliner Transferférderpolitik

Berlins ehrgeizige Ziele, sich zu einem flihrenden Wissen-
schaftszentrum zu entwickeln, konzentrieren sich auf die drei
Forschungsschwerpunkte Molekulare Medizin, Biotechnologie
und Genomforschung, Informations- und Kommunikations-
technik sowie Verkehrsforschung und -technik, die als die wich-
tigsten Zukunftsmarkte fir Berlin gesehen werden. Sie werden
flankiert von den Ubrigen Schwerpunkten: Neue Materialien
und Verfahren, Strukturforschung, Optik und Optische Techno-
logien, Mikrosystemtechnik, Produktionstechnik und Maschi-
nenbau, Umweltforschung, Geowissenschaften, Angewandte
Mathematik, Kultureller und Sozialer Wandel und Volkswirt-
schaftslehre. Kooperationen und Allianzen von Wissenschaft
und Wirtschaft sollen besonders stark in diesen Bereichen ge-
fordert werden.

In diesem Rahmen initiierte der Berliner Senat das Programm
Wissen schafft Berlins Zukunft” mit dem bis 2011 mehr als 300
Millionen Euro zusatzlich fur Lehre und Forschung investiert
werden sollen. So ist die Berufung von Juniorprofessoren, die
Weiterbeschaftigung und die Finanzierung kostspieliger Be-
rufungen geplant, die zusammen zu einer Starkung der hoch-
schuleigenen Autonomie beitragen sollen.
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6.2.2 Das nationale und internationale Umfeld

Bereits bei der Diskussion moglicher Kundengruppen wurde
darauf hingewiesen, dass Wissenstransfer ein nachfragege-
triebenes Geschaft ist. Die Bedarfe der Unternehmen sind aus
Geheimhaltungsgriinden und wegen der extremen Bandbreite
nicht antizipierbar. Dies macht eine bedarfsgetriebene Markt-
beschreibung dullerst schwierig. Eine weitere Verkomplizie-
rung ergibt sich, wenn aus dem direkt zuganglichen Umfeld
keine auf der Hand liegenden Allianzen wie im Fall von Charité®
und Bayer-Schering-Pharma ableitbar sind.

Die Transferstelle einer Volluniversitat sieht sich dann mit der
Aufgabe konfrontiert, das theoretisch sehr breite Leistungsan-
gebot in einem ebenfalls theoretisch fast unendlich gro3en
Markt zu verorten. 359 Professoren beforschen 359 Spezialge-
biete, die wiederum teilweise branchenitbergreifende Spezi-
almarkte bedienen kdnnten. Da Humboldt-Innovation in den
Reihen der eigenen Mitarbeiter keine Fachleute hat, die auf
bestimmte Forschungsgebiete der Humboldt-Universitat spe-
zialisiert sind und die ein entsprechendes Marktpotential aus-
loten kdnnten, macht es an dieser Stelle keinen Sinn, ein poten-
tiell unendlich grof3es Marktumfeld zu betrachten. Stattdessen
muss mit Schmoch et al.’ festgestellt werden, dass fur Hum-
boldt-Innovation dhnliches gilt wir flir viele andere deutsche
Transferstellen: die transferbeteiligten Wissenschaftler und Un-
ternehmen finden ohne die Hilfe der Transferstelle zueinander
und nutzen dieselbe nur fur die Aufgaben der Vertragsabwick-
lung. Darauf wurde auch schon in Kapitel finf verwiesen.
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Um diese heikle Situation angemessen bewerten zu kdnnen,
muss man sich nochmals vor Augen fuhren, dass der Markt fir
Wissenstransfer in Europa nicht aus den marktimmanenten Me-
chanismen von Angebot und Nachfrage hervorgegangen ist,
sondern die Folge einer politisch angestoBenen Innovations-
strategie ist. Diese setzt stillschweigend voraus, dass seitens
der beteiligten Transferpartner ,hinreichend Fahigkeiten, Kom-
petenzen und Anreize zur Zusammenarbeit vorhanden sind'°

Aber genau das ist nicht der Fall, wenn zwei gesellschaftliche
Teilsysteme, die anhand vdllig unterschiedlicher Werte, Verhal-
tensweisen und Ablaufroutinen strukturiert sind, flreinander
durchlassig werden sollen. Das bedeutet, dass die Beteiligten
in dem Prozess von sich aus nicht immer addquat ausgestattet
sind fir die Aufgaben, die von Seiten der Politik in den Raum
gestellt werden. Und es bedeutet auch, dass die Prozessbetei-
ligten unter Umstanden auch nicht immer willens sind, sich so
zu verhalten, wie das von ihnen erwartet wird.



EXKURSION 12

Forschungsférderung °

Es existieren verschiedene Organisationen, die Wissenschaftler
durch Projektmittel, Stipendien und Preise fordern. Neben dem
Bundesministerium fur Bildung und Forschung sind die wich-
tigsten Forderer die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG)
und diverse Stiftungen wie die Alexander von Humboldt-Stif-
tung (AvH) und der Deutsche Akademische Austauschdienst
(DAAD).

Die Deutsche Forschungsgemeinschaft ist die zentrale Selbst-
verwaltungseinrichtung der Wissenschaft zur Forderung der
Forschung an Hochschulen und offentlich finanzierten For-
schungsinstitutionen in Deutschland. Sie verfligt Gber ein Jah-
resbudget von rund 1,3 Mrd. Euro und férdert pro Jahr mehr als
20.000 Forschungsprojekte.

Gegrindet im Jahr 1920 als Notgemeinschaft der Deutschen
Wissenschaft, macht sich diese Organisation die Forderung und
Unterstltzung exzellenter Forschung zum Ziel. Heute steht die
DFG fur ein bewédhrtes System selbstverwalteter Forschungs-
forderung in Deutschland, das im In- und Ausland hohe Akzep-
tanz und Anerkennung findet. Die DFG dient der Wissenschaft
in allen ihren Zweigen durch die finanzielle Unterstlitzung
von Forschungsvorhaben und durch die Férderung der Zu-
sammenarbeit unter den Forschern. Die DFG ist die wichtigste
staatliche Organisation, mit der Universitatsprofessoren ihren
Ruf erlangen und finanzielle Unterstlitzung bekommen.

Von der Antragstellung Uber die Begutachtung zur Entschei-
dung verlauft der Prozess in einigen Stufen: Vor allem sind bei
der Inanspruchnahme von Mitteln der DFG die Grundsatze zur

Sicherung guter wissenschaftlicher Praxis einzuhalten. Spezi-
elle Fachkollegien kontrollieren die Qualitatssicherung der Be-
gutachtung bei der Vorbereitung von Foérderentscheidungen
der DFG. Vertrauensdozenten der DFG nehmen die Funktion
von Ansprechpartnern an den Mitgliedshochschulen fir An-
tragsteller bei der DFG wahr. Nicht zuletzt steht ein Antragsmo-
nitor zur Abfrage zum Bearbeitungsstand von Antrdagen bereit.

Auch Drittmittel vom Bund spielen mit 16% des Gesamtpro-
jektvolumens eine deutliche Rolle. Die Vergabe dieser Mittel
ist an Richtlinien geknupft, die das politisch angestrebte Ziel in
Richtung von mehr Innovation in Deutschland unterstttzen.

Stiftungen wie die Alexander von Humboldt-Stiftung ermogli-
chen Jahr fur Jahr immer mehr Wissenschaftlern aus aller Welt
einen Forschungsaufenthalt in Deutschland. Zusammen mit
rund 100 Humboldt-Vereinigungen in 60 Ldndern unterhalt
die Alexander von Humboldt-Stiftung ein Netzwerk aus 23.000
Humboldt-Alumni, darunter 40 Nobelpreistrager.

Der Deutsche Akademische Austauschdienst ist eine der grof3-
ten und angesehensten Mittlerorganisationen der Welt. Der
DAAD fordert die internationalen Beziehungen der deutschen
Hochschulen mit dem Ausland durch den Austausch von Stu-
dierenden und Wissenschaftlern und durch internationale
Programme und Projekte. Im Jahr 2006 férderte der DAAD ins-
gesamt rund 34.000 auslandische Studierende, Forscher und
Wissenschaftler weltweit. Der DAAD unterhélt ein weltweites
Netzwerk von Blros, Dozenten und Alumni-Vereinigungen und
bietet Informationen und Beratung vor Ort.
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7 KONKURRENZ

Bei der Betrachtung der Konkurrenz mussen beide Kunden-
seiten berlcksichtigt werden, die Professoren und die aul3e-
runiversitaren Vertragspartner. Denn auch wenn innerhalb der
Universitat andere Gesetze als in der freien Marktwirtschaft
herrschen, so finden sich hier trotzdem Konkurrenzsituationen.
Und natdirlich sieht die Konkurrenz nach innen véllig anders
aus als die mogliche Konkurrenz der Humboldt-Innovation auf
dem fur sie im Grunde nicht beschreibbaren Markt.

7.1 Inneruniversitare Konkurrenz

In derVorstellung der Professoren konkurriert die Humboldt-Inno-
vation mit anderen Moglichkeiten der Drittmittelbeschaffung um
den Zuschlag. Den wichtigsten Zugang zu Drittmitteln stellen For-
dermittel der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) dar, die
bei der Forschungsabteilung der Humboldt-Universitat beantragt
werden kdnnen, wie unter Punkt 3.2.3 beschrieben ist. Wenn man
bedenkt, dass, wie dort ebenfalls dargelegt, 45% des Drittmittel-
forschungsbudgets aus DFG-Geldern stammen, weitere 16% vom
Bund und nur 6% der Forschungsgelder aus der Wirtschaft, so wird
klar, dass ein Grof3teil der HU-Professoren bevorzugt 6ffentliche
Gelder beantragt, vor allem bei der DFG. Wenn die Humboldt-In-
novation sich hier behaupten will, muss sie Griinde anflihren kon-
nen, warum es mehr Sinn macht, Vertragsforschungsprojekte mit
der Wirtschaft abzuwickeln als mit der DFG. Dies ist nicht leicht,
denn die wissenschaftliche Reputation, die jeder Professor im
Rahmen seiner Laufbahn aufbauen muss (und will), wird vor allem
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durch DFG-Forschungsprojekte untermauert, die ein hohes Anse-
hen in der Forschungswelt genief3en.

Das entscheidende Moment, das Vertragsforschung mit der Hil-
fe von Humboldt-Innovation von DFG-Forschung unterschei-
det, ist ihre Zweckgetriebenheit. Wenn man die klassischen
Humboldtschen Ideale eng auslegt, dann ist Zweckgetrie-
benheit genau das, wogegen sich die Grundidee der Freiheit
von Forschung und Lehre verwahrt. Daraus resultiert, dass
Vertragsforschung fur Wissenschaftler mit Interesse an grund-
legenden Fragen nicht unbedingt attraktiv ist, da sie oft den
Beigeschmack des ,Sich-Verkaufens” hat.

Wie in Kapitel vier und Exkursion acht dargelegt, kann Anwen-
dungsorientierung, heutzutage jedoch mehr bedeuten als nur
die Zusammenarbeit zwischen Ingenieurwissenschaften und



Unternehmen zur anwendungsnahen Entwicklung neuer Pro-
dukte und Verfahren. Anwendungsorientierung kann, wenn sie
nicht in ausschlieBlich in ingenieurwissenschaftlichen Katego-
rien gedacht ist, auch einen Grad an Komplexitat der Fragestel-
lung aufweisen, die eine grundlagenorientierte Herangehens-
weise, die fur Professoren der Humboldt-Universitat interessant
ist, erfordern. An dieser Stelle kommt es also tatséchlich darauf
an, welcher Professor mit welchem Unternehmen oder welcher
Institution welches Projekt bearbeitet.

Eine weitere Schwierigkeit, die DFG-Forschung und Vertragsfor-
schung unterscheidet, sind Publikationsmdglichkeiten. Wenn
das Vertragsforschungsprojekt keine Moglichkeit der Publikati-
on bietet, wird der Professor sich nur darauf einlassen, wenn es
ihm nicht gelingt, andere Férdermittel, wie diejenigen der DFG,
Zu gewinnen.

Ein Vorteil der Vertragsforschung besteht darin, dass im Gegen-
satz zu offentlich geférderten Projekten keinerlei blirokratische
Prozeduren erforderlich sind. Auf der Ebene der unburokra-
tischen Abwicklung kann die Humboldt-Innovation ihre ganze
Flexibilitat positiv ausspielen. Allerdings ist die Frage, ob der
Professor, der sich nur deshalb fir Vertragsforschung interes-
siert, weil er anderweitig keine Moéglichkeit zur Drittmittelge-
winnung sieht (z.B. wenn seine Themenfelder oder seine Re-
putation sich nicht mit den DFG-Anforderungen decken), die
Humboldt-Innovation nicht in die unattraktive Position eines
Notnagels schiebt.
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7.2 Konkurrenz im Markt

Wenn man jetzt den Blick nach auBen wendet und sich fragt,
wer noch Transferdienstleistungen anbietet, so erscheint die
Fulle an Moglichkeiten Uberwaltigend. Denn wenn Wissens-
transfer ein Geschéaft ist, das nicht nur zwischen Transferstellen
stattfindet, sondern vor allem direkt zwischen Professoren und
Auftraggebern aus Wirtschaft und Gesellschaft, dann sind alle
anderen Universitaten ebenso Konkurrenten wie alle anderen
Wissenstransferstellen. Als Intermediar hat die Humboldt-In-
novation folglich auch alle anderen Vermittler, die ein Inter-
face zwischen Wissenschaft und Wirtschaft bilden konnten, als
mogliche Konkurrenten.

Allein Berlin verfligt Gber vier Universitaten, sieben Fachhoch-
schulen, drei kinstlerische Hochschulen, mehrere private
Hochschulen und Uber 70 aulieruniversitare Forschungsein-
richtungen, die mehr als 50.000 Menschen in Forschung und
Lehre, Verwaltung, Produkt- und Technologie-Entwicklung be-
schaftigen. Die Forschungslandschaft in Berlin und Branden-
burg ist die dichteste Forschungsregion Deutschlands. Jedoch
stellen die Berliner Einrichtungen, wie wir festgestellt haben,
im Hinblick auf regionale Forschungspartner eine ebenso we-
nig relevante Konkurrenz dar wie Technische Universitaten, die
generell ein anderes Leistungsspektrum anbieten. Vor einem
nationalen und internationalen Hintergrund kénnten alle na-
tionalen und internationalen Volluniversitaten eine Konkur-
renzrolle spielen, die eine mit der Humboldt-Universitat ver-
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gleichbare Forschungsqualitat liefern kdnnen. Aber einerseits
existieren keine Rankings, die einen Vergleich zwischen natio-
naler und internationaler Grundlagenforschung erlauben wiir-
den. Und andererseits wiirden diese Rankings auch keinen Sinn
machen, denn vergleichbar sind nur die bereits erwéhnten
Spezialgebiete der einzelnen Professoren — um dies zu leisten,
mussten alle nationalen und internationalen Universitaten
daraufhin untersucht werden, ob und wo es Kongruenzen zwi-
schen Forschungsgebieten gibt. Dazu existieren keine Sekun-
darstudien, und eine entsprechende Primarforschung kénnen
wir im Rahmen unseres Projekts nicht leisten.

Eine weitere mogliche Konkurrenz sind die auBeruniversitaren
Forschungsinstitute. Wirtschaft und Politik lieferten bereits in
den Nachkriegsjahren den AnstoB fur die Einrichtung zusatz-
licher Forschungsinstitute, die Deutschlands internationale
Konkurrenzfahigkeiten sichern helfen sollten. Denn der klas-
sische Prozess der Wissenszirkulation, der mittels einer Anstel-
lung von Hochschulabsolventen in Industrie und Wirtschaft
universitare Erkenntnisse in angewandte Ergebnisse Uberfuhr-
te, reichte angesichts der steigenden weltweiten Technisierung
nach 1945 nicht mehr aus. In der Folge kam es (wie schon ab
Mitte des 19. Jahrhunderts) zu einer Auswanderung der For-
schung aus den Universitdten. Staatlich finanzierte, aul3eru-
niversitdare Forschungseinrichtungen fingen die Bedarfe auf,
die an den von Lehranforderungen Gberlasteten Universitdten



nicht mehr geleistet werden konnten. Von diesen Instituten ist
vor allem die 1949 gegriindete Fraunhofer-Gesellschaft zu nen-
nen, die im Bereich angewandten Wissenstransfers in Deutsch-
land flhrend ist (vgl. nebenstehende Abb.). AuBerdem existie-
ren noch die 1958 gegriindete Helmholtz-Gesellschaft sowie
die aus 79 Einzelinstituten zusammengeschlossene Leibniz-
Gemeinschaft.

Die grof3ten Unterschiede zwischen diesen Instituten und der
Volluniversitat bestehen zum einen darin, dass die Einheit von
Forschung und Lehre der Universitat vorbehalten bleibt, zum
anderen aber auch in einem sehr viel starkeren Anwendungs-
bezug der Institute. Die hochangesehene Max-Planck-Gesell-
schaft als weiteres wichtiges au3eruniversitdres Forschungsin-
stitut fallt hier aus der Rolle, denn all ihre Projekte werden mit
offentlichen Geldern finanziert, sodass keine Konkurrenz zur
Humboldt-Innovation existiert.

An obiger Grafik zeigt sich, dass die Fraunhofer-Gesellschaft ein
eindeutiges Profil auf dem Gebiet von Patenten aufweist, die
Max-Planck-Gesellschaft sich dagegen durch Publikationen pro-
filiert — dies entspricht dem klassischen Unterschied zwischen
Grundlagen- und Angewandter Forschung, wie er in Exkursion
sieben erlautert ist. In ihrem reinen Anwendungsbezug stellt
die Fraunhofer-Gesellschaft aber auch keine Konkurrenz fur
die Humboldt-Universitdt und Humboldt-Innovation dar, weil

Publikations- und Patentintensitaten der Universitaten und
Forschungseinrichtungen
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Deutschland im SCI nicht gut reprasentiert sind, da hier keine deutschsprachigen Publikationen beriicksichtigt werden.

*Bei der Positionierung der HGF in dieser Abbildung ist zu bedenken, dass Betreuung und Service im Zusammenhang mit GroRge-
raten einen erheblichen Teil der Kapazitaten des wissenschaftlichen Personals beansprucht.

Quelle: Heinze und Kuhlmann (2006); die Daten fiir den Zeitraum 2003-2006 liegen noch nicht vor.

ihr Forschungsgegenstand ein anderer ist. Die Einrichtungen
der Leibniz-Gemeinschaft und die Helmholtz-Gesellschaft sind
in ihren gewachsenen Strukturen wiederum so angelegt, dass
sie als Konkurrenten gegeniber der Wirtschaft nicht in Frage
kommen.

Interessant ist die Max-Planck-Innovation GmbH, die unter
dem Claim ,Connecting Science and Business” agiert. Die Max-
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Planck-Innovation wurde 1970 als Garching Instrumente GmbH
gegrindet und operierte von 1993 bis 2006 unter dem Namen
,Garching Innovation”. Sie spielt fir Humboldt-Innovation eine
gewisse Rolle, denn die Humboldt-Innovation wurde nach der
»,Garching Innovation” benannt.

Die Max-Planck-Innovation definiert Technologietransfer unter
den Aspekten von Patentverwertung, Technologievermarktung
und Spin-Off-Grindung. Sie berat Wissenschaftler der Max-
Planck-Gesellschaft bei der Bewertung von Erfindungen und
der Anmeldung von Patenten, sie hilft ihnen bei der Vermark-
tung von Technologien an die Industrie und sie coacht Griinder
beim Aufbau neuer Unternehmen, die auf Forschungsergeb-
nissen der Max-Planck-Gesellschaft basieren.

~Max-Planck-Innovation betreut zur Zeit 1.040 Erfindungen und
17 Firmenbeteiligungen. Pro Jahr kommen zwischen 120 bis 140
neue Projekte hinzu. Seit 1979 haben wir etwa 2.600 Erfindungen
begleitet, mehr als 1.550 Verwertungsvertrdge abgeschlossen und
seit 1990 bislang 46 Ausgriindungen betreut. Der Gesamterlds flir
die Erfinder, die Max-Planck-Institute und die Max-Planck-Gesell-
schaft beldiuft sich bislang auf etwa 200 Millionen EUR."!

Mit dieser Geschiftsgrofle kann die Humboldt-Innovation
(noch) nicht mithalten.
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Was die Max-Planck-Innovation aber offensichtlich nicht an-
bietet, sind grundlegende Forschungskooperationen mit der
Wirtschaft, wie sie HU-Wissenschaftler winschen. Stattdessen
ist die Max-Planck-Innovation rein an der Vermarktung von For-
schung, die an den einzelnen Max-Planck-Instituten entstan-
den ist, interessiert.

Das Fazit dieser Konkurrenzbetrachtung ahnelt dem Fazit der
Marktanalyse: Es herrscht eine unliiberschaubare Situation, in
der sich auf den ersten Blick flir eine kleine Transferstelle wie
die Humboldt-Innovation auf dem Gebiet von Vertragsfor-
schung kein Anhaltspunkt flir eine Positionierung ergibt.

Innerhalb der Universitat spricht vor allem eines dafur, Dritt-
mittel durch Vertragsforschung mit der Humboldt-Innovation
statt Uber staatliche Forderungen einzuwerben: bei der Zu-
sammenarbeit mit der Humboldt-Innovation ist ein frischer
Wind zu sptren, der sich angenehm von den burokratischen
Prozeduren der 6ffentlichen Forderantrage abhebt. Das reicht
aber als Grundlage fir eine auf die Zukunft gerichtete Strategie
nicht aus.




8 ZUSAMMENFASSUNG UND BEWERTUNG DER STRATEGISCHEN ANALYSE

8.1 Wo sich die Politik irrt

Der politische Fokus auf der Starkung von kleinen und mittel-
standischen Unternehmen, der gleichzeitig eine Starkung der
Innovationsfahigkeit bewirken soll, bringt Bewegung in die
deutsche Unternehmenslandschaft. An einem wichtigen Punkt

jedoch werden von politischer Seite Erwartungen in KMU ge-
setzt, die diese nicht erfullen kbnnen: KMU haben bis auf weni-
ge Ausnahmen keine Kapazitaten, um radikale Innovationen in
Gang zu setzen, die ganze Markte verandern.

8.2 KMU und die Humboldt-Universitat: kein Dream-Team

Die Primarforschung bei KMU in Adlershof ergab, dass es eine
Erfallungslicke gibt zwischen Anspriichen der dortigen KMU
(die sich mit Anspriichen von KMU generell decken und nicht
auf Adlershof beschrankt sind, wie unser Literaturstudium
zeigte) und dem Leistungsvermogen der Humboldt-Universitat.
KMU fuhlen sich in ihren Anspriichen besser bedient durch das
Angebot von Technischen Universitaten und Fachhochschulen.
Insbesondere spielen bei KMU eine ausschlaggebende Rolle

Ergebnisorientierung und Produktnahe
inkrementelle Innovationen
zeitsensitives Verhalten

Die Humboldt-Universitat dagegen bietet als Volluniversitat
vor allem

- Grundlagenforschung

- Vorstufen fir radikale Innovationen

- langen Atem

- verschiedene wissenschaftliche Dienstleistungen

Daraus folgt, dass die Humboldt-Universitat fir KMU zwar
kleinere Dienstleistungen anbieten kann, dies aber keinesfalls
ihrer Kernkompetenz und Leistungsfahigkeit entspricht, denn
eine strategische Traumpartnerschaft, die das Wachstum der
Humboldt-Innovation optimal begleitet und die Reputation der
Humboldt-Universitat unterstltzt, kann daraus nicht entste-
hen. Eine Absorptionsfahigkeit fur das spezifische Wissensan-
gebot der Humboldt-Universitat ist bei KMU nur eingeschrankt
gegeben. Um dhnlich wie beim Best Practice-Beispiel Eagleyard
als Universitat Bedarfe von KMU und Industrie zu antizipieren,
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musste das Forschungsverhalten der Humboldt-Universitat
vollig anders ausgerichtet werden. Abgesehen davon, dass
die Humboldt-Innovation auf die Forschungsausrichtung der
Humboldt-Universitat keinen Einfluss hat, sehen wir in einer
auf KMU zugeschnittenen Richtung auch wenig Potential. KMU
sind zwar innovationsorientiert, aber in einer Art und Weise, die
durch Kommunikation nicht einfach mit den Dimensionen der
HU-Forschung in Einklang zu bringen ist.

AuBerdem werden KMU bereits gut bedient, sei es lokal in Ad-
lershof durch das Ferdinand-Braun-Institut oder diverse Fach-
hochschulen und die TU Berlin, sei es deutschlandweit durch
dievielen unterschiedlichen Institutionn der Fraunhofer-Gesell-
schaft. Ein Markt, auf dem sich schon eine Reihe von Anbietern
mit pallgenauen Angeboten bewegt, ist nicht das geeignete
Ziel fUr eine Strategie, zumal dieser Markt trotz einer gewissen
Vordifferenzierung trotzdem noch einmal im Detail erschlossen
werden misste.

8.3 Grol3e Unternehmen und die Humboldt-Universitat: Dream-Team mit Hindernissen

GroBunternehmen streben dagegen verstarkt auch nach radi-
kalen Innovationen. Sie haben das Budget, den strategischen
Horizont und die internationale Ausrichtung, die die Nachfra-
ge nach wissenschaftlich interessanten HU-Projekten ermog-
lichen. Grof3e Unternehmen passen also zu den Kernkompe-
tenzen der Humboldt-Universitat. Hier ergeben sich allerdings
andere Matching-Probleme. Schwierig sind folgende Punkte
fur die Humboldt-Innovation:

B Jederder 359 HU-Professoren beschaftigt sich mit einem Spe-
zialgebiet, fur das der Markt erst gefunden werden muss: von
der fokussierten Nische bis hin zu Forschungsbereichen, die
Uber mehrere Branchen hinweg eingesetzt werden kdnnten.

B Fehlende Personalstarke und -kompetenz bei Humboldt-In-
novation, die einzelnen Forschungsinhalte der 359 HU-Profes-
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soren auf ihre spezielle Vermarktungsfahigkeit hin zu Gberpri-
fen.

B Unternehmerische Forschungsinteressen und -projekte wer-
den aus Wettbewerbsgriinden nicht 6ffentlich kommuniziert.

B Wissenstransfer ist nachfragegetrieben: Der proaktiven Be-
werbung von HU-Wissenschaftlerprofilen als Marktangebot
steht entgegen, dass Unternehmen fir ihre spezifischen Bedarfe
gezielt nach genau passenden Forschern Ausschau halten. Die-
se Passgenauigkeit kann nicht antizipiert werden, sodass eine
Bewerbung mit extremen Streuverlusten zu kampfen hatte.

Hier mussten erhebliche Anstrengungen seitens der Hum-
boldt-Innovation unternommen werden, um den Markt fur die
Humboldt-Universitat zu erschlieBen.




8.4 Wie die Humboldt-Innovation wahrgenommen wird - ein mehrfaches Abhangigkeitsverhaltnis

Humboldt-Innovation wird auf dem Geschéftsfeld Forschung
von zwei Kundenseiten wahrgenommen: von den Professoren
der Humboldt-Universitat und von der Wirtschaft.

Zweifelsfrei ergibt sich aus der Primarforschung, dass die HU-
Professoren die Humboldt-Innovation als schnellen, kompe-
tenten, flexiblen Dienstleister auffassen, mit dem man zum
grof3en Teil sehr zufrieden ist. Die Professoren selbst treten
allerdings ausschlieBllich als Wissenschaftler der Dachmarke
Humboldt-Universitat auf. Will Humboldt-Innovation gegenu-
ber den Professoren ein eigenstandigeres Profil entwickeln, so
muss sie dies unter Berlicksichtigung des HU-Leitbildes tun.

Auch von der Wirtschaft werden die Professoren als Profes-
soren der Humboldt-Universitat und nicht als Professoren der
Humboldt-Innovation wahrgenommen. Von der Humboldt-
Innovation selbst existiert kein Markenbild. Fir ein Auftreten
gegeniuber Wirtschaftskunden muss die Humboldt-Universi-
tat auch zukinftig im Vordergrund bleiben. Deshalb kommt
als Ausgangspunkt fir Kommunikation nach aulen nur eine
Dachmarkenkommunikation in Frage. Humboldt-Innovation
darf sich nicht mit einer Stand-Alone-Position unabhangig von
der Humboldt-Universitat profilieren.
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8.5 Was Professoren wirklich wollen

Wirhabenin der Kundengruppenanalyse festgestellt, dass Profes-
soren nicht nur intellektuelle Ressourcengeber fir den Vertrags-
forschungsprozess, sondern auch Zielgruppe der Humboldt-
Innovation sind. Als solche ist ihre Situation der freiberuflichen
AuslUbung einer Profession, wie bei einem Arzt oder Rechtsan-
walt, vergleichbar. Fir Freiberufler gilt, dass sie in der Ausiibung
ihres Berufs zusatzlich zu ihrer professionellen Qualifikation
auch stark von personlichen Motiven angetrieben werden. Auch
flr die Professoren konnen persoénliche Motive geltend gemacht
werden, die sie als Forscher jenseits wissenschaftlicher Fragestel-
lungen bewegen:

B Wissenschaftliche Neugier als Grundantrieb jenseits von
Methode und Gegenstand: ,to go where no-one has gone
before”

B etwas bewirken wollen:, Impact” hervorrufen

B Austausch von Fragen und Wissen mit Wirtschaft und Ge-
sellschaft

m gesellschaftliche Anerkennung
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Die Motivation, jenseits universitarer Mauern Veranderung, Aus-
tausch und ,Impact” zu finden, kdnnen mit Vertragsforschung
befriedigt werden. Allerdings nur, wenn es der Humboldt-Inno-
vation gelingt, entsprechend hochqualitative, konzeptionell an-
spruchsvolle Projekte zu akquirieren. Diese Definition schlief3t
inkrementelle Verbesserungen und Verfahrensoptimierungen
aus. Projekte solchen Zuschnitts haben die Vorteile:

m dass sie den Ruf der Humboldt-Universitat starken
m und die Stadt Berlin als Wissenschaftsstandort starken.
Aus personlichem und wissenschaftlichem Interesse ist es fir

die Professoren also ebenso wichtig wie fir die Universitat, dass
anspruchsvolle Vertragsforschungsprojekte akquiriert werden.




8.6 Rebriefing

Voraussetzungen

Die Humboldt-Innovation GmbH befindet sich in einer doppel-
ten Abhangigkeit: die Professoren der Humboldt-Universitat als
intellektuelle Ressourcengeber des Vertragsforschungsprozesses
sind vor allem daran interessiert, ihren Forschungen nachzuge-
hen und wissenschaftliche Reputation zu erwerben. Jedoch setzt
sie die Finanzknappheit der Universitaten und eine konzertierte
europaische Innovationspolitik unter Druck, Drittmittel auch aus
der freien Wirtschaft oder Gber gesellschaftliche Institutionen ak-
quirieren zu massen, um Mitarbeiterstellen bezahlen zu kénnen
und sich gegeniber der Gesellschaft als nttzlich zu legitimieren.

Grof3unternehmen, die im Gegensatz zu KMU als Auftraggeber
fur Vertragsforschungsauftrage fur die Humboldt-Innovation
in Frage kommen, aber zum Beispiel auch gesellschaftliche
Stiftungen, sind auf der anderen Seite zwar daran interessiert,
grundlegende Fragen fir die eigene Geschafts- und Organisa-
tionsentwicklung mit externer Hilfe zu beantworten. Aber die
Funktionsprinzipien des freien Wissenschaftssystems und die
damit einhergehende Haltung seiner Reprasentanten, also der
Professoren, fihren zu Inkompatibilititen mit den Funktions-
prinzipien in zielorientierten Kontexten. Dies beginnt bei Kom-

munikationsschwierigkeiten und endet bei unterschiedlichen
MaRstaben, in denen Erfolg gemessen wird.

Marktstrategie

Entwickeln Sie eine Strategie, mit der die Inkompatibilitaten
zwischen der Vorgehensweise in wissenschaftlichen respektive
industriellen oder zivilgesellschaftlichen (etc.) Forschungsum-
gebungen bestmoglich ausgeglichen werden und die fir alle
Fakultaten anschlussfahig ist. Benennen Sie passende Akqui-
seinstrumente und -kanéle, um das Gesamtvolumen aller Ver-
tragsforschungsaktivitaten zu erhéhen.

Kommunikation

Entwickeln Sie eine Kommunikationsstrategie fur die Hum-
boldt-Innovation unter besonderer Berlicksichtigung der star-
ken Dachmarke Humboldt-Universitat, die den neuen Marken-
auftritt und die damit verbundenen neuen Zielsetzungen bei
den relevanten Stakeholdern bekannt macht. Etablieren Sie
dartber hinaus die Humboldt-Innovation GmbH als Musterbei-
spiel fur erfolgreiche Vertragsforschung und Wissenstransfer
bei Stakeholdern aus der Politik.
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1 STRATEGIEENTWICKLUNG

~Eine Spezialisierung von Intermedidren auf bestimmte Aufga-
benbereiche wiirde zweierlei versprechen: erstens einen Kom-
petenzaufbau in bestimmten ,Geschdftsfeldern” und damit ein
héherwertiges Angebot an Transferunterstlitzung, zweitens ein
Signal an die ,Kunden’; in welchem Aufgabengebiet sie von einem
bestimmten Intermedidir eine kompetente Dienstleistung erwarten
kénnen. Dadurch soll einerseits die Akzeptanz der Intermedidre als
kompetente Partner erhht werden, gleichzeitig wiirde diese Profi-
lierung dem Awarenessproblem begegnen und Suchprozesse von
Wissenschaftlern und Unternehmen nach spezifischen Unterstlit-
zungsangeboten erleichtern.”

1.1  Bedingungen, die eine Strategieentwicklung fiir Humboldt-Innovation beriicksichtigen muss

Mit ,What is Strategy?“? stellte der Managementvordenker Mi-
chael E. Porter 1996 einen Ansatz vor, der es erlaubt, die Ein-
zigartigkeit von strategischer Positionierung anhand von sechs
Kriterien und einer Einschrankung zu beschreiben. Er erganzt
darin seine klassische Triade der ,drei generischen Wettbe-
werbsstrategien der Kostenflihrerschaft, Differenzierung und
Nischenstrategie” aus dem Jahr 1985 um die drei weiteren Ka-
tegorien ,Produkt- oder Servicevarianten®, ,Kundenbedurfnis”
und ,Kundenzugang” - auBerdem macht er auf die Notwen-
digkeit von ,Trade-Offs*, also Verzichtsmomenten, aufmerksam,
die erst den strategischen Unterschied ausmachen. Wenn wir
dieses Instrumentarium im Folgenden anwenden, um die Hum-
boldt-Innovation strategisch zu positionieren, sodass Profes-
soren besser vermarktbar werden, so unter der Voraussetzung
einer zusatzlichen Reihe quasi ,unfreiwilliger” Trade-Offs: Denn
anders als in der freien Wirtschaft handelt die Humboldt-Inno-
vation unter dem Primat der Gebundenheit an ihre Gesellschaf-
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terin, die Humboldt-Universitat als 6ffentliche Koérperschaft,
wie in der Markenanalyse dargelegt. Das heif3t:

W Sie ist angewiesen auf die Kooperation der Forscher, fur die
sie tatig ist.

m JederForscher, derdie Leistung derTransferstellein Anspruch
nehmen will, kann das tun - auch wenn sein Projekt arbeitsauf-
wandig und umsatzschwach ist (vorausgesetzt, die 10% Over-
head fur Humboldt-Innovation kdnnen bezahlt werden).

B Das wirtschaftliche Geschéftsziel einer Gewinnmaximierung
darf nicht zu Ungunsten des wissenschaftlichen Rufs der Uni-
versitat gehen.

m Universitare Forschung an einer Volluniversitat ist keine auf ei-
nen auBeruniversitdren Markt zugeschnittene Dienstleistung.



Universitare Forschung an einer Volluniversitat kann, anders
als bei Technischen Universitaten und Fachhochschulen, nicht
auf produktnahe ,Engineering-Leistungen” hin optimiert wer-
den, weil ihre Kernkompetenz starker Richtung angewandter
Grundlagenforschung tendiert.

m Der Name ,Humboldt” ist, vor allem international, assoziiert
mit einer historischen Reputation.

Zusatzlich gilt fur Humboldt-Innovation:

B Sie handelt unter der Auflage eines nur organisch méglichen
Wachstums - umfangreiche Kredite kénnen nicht aufgenom-
men werden.

B Die Wachstumsdynamik der ersten Jahre ist so vielverspre-
chend, dass sehr rasch eine insgesamt aktivere Haltung einge-
nommen werden sollte.

Abbau von Barrieren
im direkten Transfer

Supporter

Vermittler/Broker Animateur/Promoter

Beobachter/Berater Vermarkter

Weckung/Befriedigung
der Wissensnachfrage
von Unternehmen

Verwertung
wissenschaftlicher
Forschungsergebnisse

Quelle: Schmoch, S.326

Eine strategische Positionierung, die es der Humboldt-Innova-
tion ermdglicht, ihren Aktionsradius tber die Rolle des Suppor-
ters hinaus zu erweitern und fir ihre Professoren einen Markt
zu erschlieBen, muss diese Grundvoraussetzungen in Betracht
ziehen. In der Literatur bieten sich fiir Transferstellen die bereits
beschriebenen Rollen an (s. Kap. 2.4, STRATEGISCHE ANALYSE).

Die Struktur dieser Rollen legt nahe, dass ein organisches
Wachstum aus der Supporter-Rolle entweder in die Vermittler-
oder in die Animateur-/Promoterrolle sinnvoll ist. Dies soll im
Folgenden diskutiert werden.
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1.2 Strategische Option 1: Humboldt-Innovation in der Vermittlerrolle

Key-Account-Management als bediirfnisbasierte Strategie

Beim Anpeilen einer Vermittlerrolle konnte die Humboldt-Inno-
vation das in der Professorenschaft haufig geduflerte Bedurf-
nis aufgreifen, in Wirtschaft und Gesellschaft nach geeigneten
Matchingpartnern fir interessante Projekte zu suchen. Damit
handelte sie im Sinn eines ,Key-Account-Managements” be-
dirfnisorientiert und spurte auch auf Wirtschaftsseite entspre-
chende Kundenbedirfnisse auf.

Beim Key-Account-Management-Ansatz missten systematisch
alle in der Humboldt-Universitat vorhandenen Forschungsge-
biete und -themen hinsichtlich einer potentiellen marktfahigen
Passung gesammelt und evaluiert werden, sodass eine profes-
sionelle Ubersicht fiir ein moégliches Angebot der Humboldt-
Universitat entsteht.

In einem nachsten Schritt missten dann branchenspezifische
Spezialisten mit jedem einzelnen Professor gemeinsam eruie-
ren, welche speziellen Inhalte sich fir welche Wirtschaftsbran-
chen und Gesellschaftsbereiche verwerten lie3en.

Mit diesen Daten miussten adaquate Vermarktungsstrategien
fur die jeweiligen Wissens- und Forschungsportefeuilles der so
herausgefilterten Professoren sowie ihrer Forschungsprofile er-
stellt werden, damit ein mdgliches Angebot in den relevanten
Markten platziert werden kdnnte. Fir die Key-Accounts und ihre
abgesteckten Markte konnten spezifische Mini-Kampagnen,
Akquise- und DirektmarketingmafBnahmen gelauncht werden,
um Auftrdage zu generieren. Einmal gewonnene Wirtschafts-
kontakte mussten durch Customer-Relationship-Management
langfristig gebunden werden.
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Dieser Prozess erfordert ein umfassendes Key-Account-Ma-
nagement seitens der Humboldt-Innovation; ein sukzessiver
Personalaufbau von Spezialisten aus den vorher festzulegenden
wissenschaftlich relevanten Bereichen wéare notwendig, um die
Betreuung der einzelnen Wirtschaftspartner sicherzustellen.
Eine derartige Positionierung setzte darauf, besonders wirt-
schaftsrelevante Inhalte zu identifizieren und die betreffenden
Professoren mit ihren Inhalten in den passenden Markten zu
bewerben. Dabei wiirden die Professoren durch noch einzustel-
lende Key-Account-Manager unterstitzt, die als kompetente
wirtschaftserfahrene Berater die Interessen des Professors ge-
genUber der Wirtschaft vertreten und gegebenenfalls Vertrags-
forschungsauftrage mit angemessenem wissenschaftlichen
Anspruch generieren mussten.

Waére die Humboldt-Innovation indes nicht in der Lage, die
nach auBen kommunizierte Expertise auch glaubwiirdig in
Projekten mit Mehrwert fir die Wirtschaftspartner umzuwan-
deln, kdnnte ein Reputationsverlust die Folge sein. Sowohl die
Humboldt-Innovation als auch der betroffene Professor und
die Humboldt-Universitat konnten unglaubwirdig werden.
Eine angemessene Selektion der Professoren in Bezug auf ihre
Transferambitionen und die Fahigkeit, auch ergebnisorientiert
forschen zu kdnnen, ware deshalb Voraussetzung eines Key-Ac-
count-Managements.




Der Trade-Off bestinde hier darin, dass eine bedurfnisori-
entierte Strategie proaktiv auf wirtschaftliche Wettbewerbs-
orientierung unter den Professoren setzen mdusste, da nur
erfolgreiche Projekte sowie Professoren langfristig durch Key-
Account-Manager unterstiitzt werden konnten. Dies beinhalte-
te ein hohes Polarisierungspotential, das Gebot einer Offenheit
der Transferstelle fur jeden wéare kaum einzuhalten - allein weil
es sich fur eine ganze Reihe von Wissenschaften nicht rechnet.

1.3 Strategische Option 2: Humboldt-Innovation in der Promoter-/Animateurrolle

Hilfe zur Selbsthilfe als indirekte zugangsbasierte Strategie

Aus der Analyse des Vertragsforschungsprozesses geht hervor,
dass die Professoren, die eine Affinitat zu Vertragsforschung ha-
ben, ihre Projekte Gberwiegend selbst akquirieren. Wir haben
sie in der Rolle der Akquisiteure geschildert. D.h,, sie stellen be-
reits jetzt den Zugang zu den Vertragsforschungspartnern aus
Wirtschaft und Gesellschaft dar.

Eine weitere Strategie ware es, am Status Quo anzusetzen und
die Anzahl der Professoren, die selbst Vertragsforschungspro-
jekte generieren, zu steigern. Dazu kdnnte Humboldt-Inno-
vation in die Rolle eines Promoters schllipfen, der mit einem
Blindel aus praktischen Vermarktungsmaf3nahmen Professoren
unterstltzt und weitere Professoren dazu animiert, ihr eigene
Kundenbasis auf- und auszubauen.

Ziel wére es, so viele neue Professoren wie moglich fir die Hum-
boldt-Innovation zu gewinnen, um Uber deren Forschungsin-
halte bzw. wissenschaftliche Ausrichtung die Zugange zu aule-
runiversitaren Kunden aus Wirtschaft und Gesellschaft indirekt
herzustellen und auszuweiten.

Diese Strategie wirde als Trade-Off bewusst darauf verzichten,
dass die Humboldt-Innovation selbst aktiv Projekte akquiriert.
Stattdessen wuirde sie Selbstvermarktungshilfe leisten, sodass
Professoren proaktiv mit mehr wirtschaftlichem Know-how
die angestrebte Akquise anspruchsvoller Projekte angehen
kénnten. Finanziell ware die Durchfihrung dieser Strategie
durchaus moglich.
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1.4 Entscheidung zwischen beiden Strategien

Strategie eins scheidet aufgrund eines Konflikts zwischen nétigem
Trade-Off und den eingangs geschilderten Bedingungen aus. Es
ist fir die Humboldt-Innovation nicht moglich, nach grindlicher
Auswahl die Institute zu bestimmen, die sich am besten vermark-
ten lassen, weil sie an die Vorgaben der Humboldt-Universitat
gebunden ist, dass alle Professoren, die dies wiinschen von ihr
zu betreuen sind. Dies ist in einer Hinsicht bedauerlich, denn ins-
gesamt scheint diese Strategie die Losung der Transferfrage zu
formulieren, eine Vermittlerrolle kdnnte das Geschaft des Wissen-
stransfers entscheidend voranbringen. Andererseits spricht noch
etwas ganz anderes gegen diese Rolle:

~Der Aufbau eines inhaltlich versierten Transferteams ist flir Uni-
versitédten nicht bezahlbar und wird auch nicht durch Riickfllisse
aus Vermarktungserlésen finanzierbar werden.”

Transferstellen, die bedurfnisorientiert arbeiten wie die TUM-
TECH in Minchen, haben fir den Aufbau ihrer Organisation
umfangreiche Fordergelder in Abstimmung mit der Universi-
tatsleitung eingeworben. Dazu misste die Humboldt-Innovati-
on ihre bisherige Unabhangigkeit aufgeben. Das ist in der jet-
zigen Konstellation keine Option.
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Strategie zwei, die des Promoters, ist also die einzig gangbare.
Schwierig erscheint hier allerdings, dass die Fahigkeit der Pro-
fessoren, selbst Projektakquise zu betreiben, unterschiedlich
ausgepragt ist, und dass vor allem ein proaktives Interesse im
Sinn eines Hungers nach Vertragsforschung nicht unbedingt
vorhanden ist. Die Humboldt-Innovation wiederum hat sich
bisher nur als angenehm unburokratischer Dienstleister profi-
liert, aber nicht als jemand, der zusatzliche Griinde zur Verfi-
gung stellt, warum Vertragsforschung einem Antrag auf offent-
liche Fordermittel vorzuziehen ware. Und auch das Biindel an
konkreten Vermarktungs- MalBnahmen musste noch geschniirt
werden.



1.5 Die,Lust”der Professoren

Fahigkeit und Wille zur Projektakquise in der Wirtschaft sowie
die Lust an Vertragsforschung sind unter Professoren keine
Selbstverstandlichkeit. Das erste Ziel eines Professors sind ex-
zellente Forschungsergebnisse innerhalb des Wissenschaftszir-
kels und die Weitergabe seiner Erkenntnisse in der Lehre.

Andererseits stellt sich auch die Marktsituation, wie in der For-
schung dargelegt, als schwierig heraus. Berlin verfligt aus his-
torischen Griinden nicht Uber international operierende Un-
ternehmen, im Hinblick auf den Status als Bundeshauptstadt
existiert flr etwaige Nachfrage aus der Politik mit dem be-
rihmten Otto-Suhr-Institut an der Freien Universitat starke lo-
kale Konkurrenz. Eine regional ausgerichtete Strategie kommt
fir die Humboldt-Universitat also nicht in Frage. Eine internati-
onal ausgerichtete Strategie, die sich auf globale Marktpoten-
tiale richtete, und die auch einzahlen wirde auf die weltweite
Berihmtheit des Namens Humboldt, erfordert dagegen zusatz-
liche Anstrengungen und Aktivitaten.

Humboldt-Innovation miusste Professoren nicht nur in ihrer
Rolle als Akquisiteure starken und sie mit Vermarktungs-Know-
how ausstatten, sondern auch Lust machen auf die Extra-An-
strengung, die notig ist, um grof3e und wissenschaftlich her-
ausfordernde Projekte zu akquirieren, welche eher auf dem
globalen Markt zu finden sind.

Hier gilt es eine passende Motivik zu wahlen. In der Markenana-
lyse wurde klar, dass Humboldt-Innovation sich innerhalb des
Leitbildes der Humboldt-Universitat bewegen muss und dass
sie andererseits das Spannungsverhaltnis nutzen kann, das
sich aus dem Selbstanspruch des Professors ergibt, flr sich zwi-
schen wissenschaftlicher Freiheit und der Forderung aus Politik
und Wirtschaft nach einer gesellschaftlichen Nutzlichkeit sei-
nes Schaffens einen Weg zu finden.

~Humboldt, das ist ein sturer Laden, (...) keine Verpflichtung, die
man ernst nimmt flir die Gesellschaft, die einen erndhrt.”
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Der Vorwurf aus Politik und Wirtschaft an die Humboldt-Uni-
versitat, keine gesellschaftliche Verpflichtung zu Gbernehmen,
kann verschieden interpretiert werden. Zum einen kann er
sehr schnell mit der Forderung nach dem Aufbau einer rela-
tiv eng interpretierten Marktorientierung verkoppelt werden.
Marktorientierung bedeutet nach Baaken, Gber isolierte “busi-
ness skills” hinaus eine Haltung zu entwickeln, die von einem
Verstandnis dafur getragen wird, was fir die Wirtschaft wert-
schopfend ist. Zahlreiche Untersuchungen und Studien haben
in den letzten Jahren versucht herauszuarbeiten, wie Marktori-
entierung an Universitaten im Einzelnen aussehen soll. ,Crea-
ting entrepreneurial universities” ist der Titel eines berihmten
Buches aus den 1990er-Jahren, auf den z.B. die TU MUnchen mit
ihrem Exzellenzantrag einer ,Unternehmerischen Universitat”
erfolgreich reagierte. Mit dem Verweis auf Vorbilder aus dem
vor allem englischsprachigen Ausland (Amerika, Australien,
GroBbritannien), wird darauf hingewiesen, dass sich das deut-
sche Universitatssystem insgesamt starker auf Wettbewerbso-
rientierung und Transferfahigkeit einstellen musse. Wahrend
Technische Universitaten und Fachhochschulen mit ihrer ange-
wandten Forschung eine Orientierung an wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Bedurfnissen leicht in ihr wissenschaftliches
Selbstverstdandnis integrieren kénnen, ist dies fur grundlagen-
forschungsorientierte Volluniversitdten sehr viel schwieriger.
Ilhre innere Organisationskultur ist nicht abgestimmt auf die
systematische Anschlussfahigkeit mit produktnaher Marktori-
entierung.
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Gesellschaftlich und wirtschaftlich relevante Forschung muss
aber auch kein Synonym fiir das Primat einer gewinnorien-
tierten Marktfixierung sein. Verpflichtung fur die Gesellschaft
Ubernimmt, wer bereit ist, sich ihr zuzuwenden und Fragen an-
zugehen, die ihre Teilsysteme generieren, sei es aus Wirtschaft,
Politik, Kultur, Sport usw. Eine bewusst weltzugewandte For-
schung sucht in der auBeruniversitaren Kooperation nicht in
erster Linie den finanziellen Vorteil, sondern die Moglichkeit,
Impact zu erzielen.

Das ist tatsachlich der Faktor, der Wissenschaftler interessiert
und der auch das Ziel erfiillen kann, die Reputation der Hum-
boldt-Universitat zu starken. (Dass die finanzielle Seite im
Sinn einer Vollkostenkalkulation stimmen muss, ist dabei eine
Selbstverstandlichkeit.) Angestrebt werden kann bei Vertrags-
forschung im besten Sinn auch der wissenschaftliche Erfolg,
der nicht vorrangig in wirtschaftlichen Kenngré3en gemessen
wird, sondern in der moglichen direkten Auswirkung auf wirt-
schaftliche oder gesellschaftliche Prozesse oder Faktoren. Was
darunter zu verstehen ist, kann aber nur jeder Wissenschaftler
fr sich selbst beurteilen.




1.6 Strategiesynthese: der Promoter-Plus

Aus den obigen Uberlegungen ergibt sich die endgiiltige Uber-
legung:ndmlich die Professoren der Humboldt-Universitat nicht
nur zu befahigen, sondern sie auch zu motivieren, sich auch auf
potentielle Kooperationspartner einzustellen. Motivation und
Befdahigung sollen sich dabei wechselseitig so befeuern, dass
in der Humboldt-Universitat ein Wachstumskern erzeugt wird,
der fur steigende Transferaffinitat sorgt. Ziel ist das Erreichen
einer kritischen Masse von transferbegeisterten Professoren,
sodass auch in der Offentlichkeit tiber die Aktivitaten der Hum-
boldt-Innovation berichtet werden kann.

Die sehr Uberschaubare Zielgruppe der HU-Professorenschaft
ist dabei in einer Weise anzusprechen, die ihr Bildungsniveau,
ihr Selbstbild und ihre zeitliche Verfugbarkeit respektiert und
aufgreift. Dies geschieht anhand des Motivs Impact im Sinne
wissenschaftlicher Reputation und gesellschaftlicher Aner-
kennung. Gleichzeitig bietet sich die Humboldt-Innovation
als Partner der Professoren an, die sie bei der Entwicklung
von Selbstvermarktungs- und Akquisekompetenz sowie einer
transferaffinen Einstellung optimal unterstltzen kann.

Der Trade-Off ware dann, dass die Humboldt-Innovation nicht
nur darauf verzichtet, selbst Projekte zu akquirieren, sondern
auch auf eine aktiv wettbewerbsorientierte, ,wirtschaftsglau-
bige” Positionierung zugunsten eines Fokus auf Impact.
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2 UMSETZUNG DER AUSGEWAHLTEN STRATEGISCHEN STOSSRICHTUNG

Um diese neue strategische StoBrichtung umzusetzen, ist es n6- Dazu gehoren insbesondere:

tig, dass die Humboldt-Innovation als organisationskultureller

Promotor auftritt. Wenn die Humboldt-Innovation sich in diese m die Formulierung eines zukinftigen Unternehmensleit-
Rolle begibt und die Professoren nicht nur in ihrer praktischen bildes

Fahigkeit, sondern auch in ihrer Begeisterung zur Akquise von m die Formulierung eines neuen Selbstverstandnisses fur mit
Vertragsforschungsprojekten unterstiitzt, so leistet sie ihren der Humboldt-Innovation kooperierende Professoren
Beitrag dazu, wie das Thema Aullenorientierung innerhalb der B die endglltige Formulierung der Neupositionierung
Humboldt-Universitat gelebt wird. Je sensibler und bewusster m die zuklnftige Markenkonstruktion und Geschaftsfelder der
sie dies im Sinn des HU-Leitbildes tut, desto mehr wird es ihr Humboldt-Innovation

gelingen, Vertragsforschung nicht als Verlegenheitslésung der B ein Aktivitdtenpaket zur Umsetzung der Neupositionierung
Drittmittelbeschaffung, sondern als attraktiven Zusatznutzen (s. Kap. 3)

in der Vorstellung der Professoren zu verankern.

Um diese inhaltlich motivierte, Uber effektive Funktionalitat
hinausgehende Positionierung kommunizieren zu kénnen, ist
die Schaffung eines markanten Markenbildes nétig. Die Hum-
boldt-Innovation muss Interface werden und damit Schnittstel-
len anbieten, anhand derer die Entwicklung einer transferaffi-
nen Kultur méglich wird. Nur durch eine neu ausdifferenzierte
Oberflache kann ein gescharftes Profil mit eigenem Charakter
kommuniziert werden - und auch neue Nutzen generieren.
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2.1 Das neue Unternehmensleitbild der Humboldt-Innovation: Entwicklung wahrend des Markenworkshops

Zur Entwicklung eines Markenbildes der Humboldt-Innovation
bot sich flr uns ein Markenworkshop an, den wir gemeinsam
mit dem Geschaftsfihrer der Humboldt-Innovation durchge-
fihrt haben und der die jeweiligen Schnittstellen einer zuktnf-
tigen Marke Humboldt-Innovation bezlglich der wichtigsten
Stakeholder des Vertragsforschungsprozesses evaluieren soll-
te.

In erster Linie wurden dafir Diskussionsrunden und Mind-Map-
pings durchgefiihrt, erganzt um Kreativmethoden.

Methodik

Der Workshop war als Bottom-Up-Prozess (vom Ist-Zustand
zum Ziel-Zustand) konzipiert und wurde wie folgt umgesetzt:

B Vorstellung der jeweiligen Ziele der Beteiligten und Darstel-
lung des Ablaufes

B Prasentation von Zwischenergebnissen der Forschung

B Darstellung des bestehenden und wahrgenommen Mar-
kenbildes einschlieBlich des Markenverhéltnisses zur Hum-
boldt-Universitat

B Diskussionsprozess zu den vorliegenden Ergebnissen und
Bewertung (Abgleich Selbstbild/Fremdbild)

B Brainstorming und Diskussion zuklnftiger Hauptfunkti-
onen

m Kernwerte und Markenbilder, der Humboldt-Innovation
(Mission/ Vision)

B Mind-Mapping und Strukturierung der Ergebnisse.

B Matching mit den Zielen und gemeinsame Entwicklung
strategischer MaBnahmen

B Kreativmethode 6-3-5 zur Entwicklung von Marketing-Malf3-
nahmen.

Aus den ,kognitiven Maps” formulierten wir anschlieBend die
Idealvorstellung zukinftiger Nutzungspotentiale sowie der
Wahrnehmung der Humboldt-Innovation und gaben damit die
Richtung fir eine spatere Positionierung vor.
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2.2 Das neue Unternehmensleitbild der Humboldt-Innovation: Ergebnis des Markenworkshops

Vision

Die Humboldt-Universitat in Bezug auf das Thema Wissens-
transfer zu einer der besten internationalen Universitaten zu
machen, sowie ihre wissenschaftliche Reputation national und
international nachhaltig zu starken.

Mission

Die Humboldt-Innovation ist der Partner fiir HU-Professoren,
um anspruchsvolle, hdufig internationale Forschungskoopera-
tionen mit Partnern aus Wirtschaft und Gesellschaft zu initiieren
und umzusetzen. Damit wird das wissenschaftliche Know-how
der Humboldt-Universitat zu gesellschaftlicher Wirksamkeit
gebracht und Fragestellungen aus Wirtschaft und Gesellschaft
befruchten die Forschung der Humboldt-Universitat.

Entsprechend den Ergebnissen des Workshops und der abge-
leiteten Unternehmensmission soll nun die zuklinftige Marke
Humboldt-Innovation und ihre Anwendungsdimensionen bei
der Hauptzielgruppe der HU-Professoren beschrieben werden,
um die Marketing- und insbesondere die Kommunikations-
mafBnahmen zielgenau auf das neue Markenbild ausrichten zu
kénnen.

- 128 STRATEGIE & PLANUNG

Die kognitive Dissonanz des Forschers lautet: Ich stehe unter
dem Druck der Drittmittelbeschaffung, aber ich will mich als
Forscher nicht verkaufen und mich reizen Fragestellungen aus
Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur.

Fur diese kognitive Dissonanz bietet die Humboldt-Innovation
folgende Antwort:

Die Humboldt-Innovation unterstltzt die Forscher in selbst-
bewussten Aushandlungsprozessen mit potentiellen Partnern
aus Wirtschaft und Gesellschaft mit dem Ziel, exzellente For-
schungskooperationen zu realisieren, die flir beide Koopera-
tionspartner Erkenntnisgewinne ermdglichen, wie sie jeweils
allein nicht realisiert hatten werden kénnen.

Die Humboldt-Innovation positioniert sich damit jenseits einer li-
nearen Vorstellung von ,Wissenstransfer” und stellt sich im weites-
ten Sinn auf die Seite der Postakademischen Wissenschaft (Posta-
cademic Science). D.h,, sie begreift Kooperationen mit Wirtschaft
und Gesellschaft als Chance und Neuland fir die Forschung, Im-
pulse aus kontextbezogenem Wissen zu erhalten.

Ein dergestalt weltzugewandtes forscherisches Interesse er-
fordert gleichzeitig die Fahigkeit und Bereitschaft, mit den Ak-
teuren aus Wirtschaft und Gesellschaft partnerschaftlich und
auf Augenhéhe umzugehen. Hierzu bietet Humboldt-Innova-
tion die Mdoglichkeit, indem sie zur Entwicklung einer spezi-
fischen wissenschaftlichen Entrepreneurhaltung beitragt.



EXKURSION 13

Der Promotor

Das Konzept des Promotors wurde von Witte und Hauschildt
entwickelt, um Innovationsprozesse in Unternehmen zu steu-
ern und die Absorptionsfahigkeit fir neues Wissen vor allem
in KMU zu erhdhen. Promotoren sind die Personen, die einen
Innovationsprozess aktiv und intensiv fordern kdnnen. Sie star-
ten den Prozess der Innovation und treiben ihn unter Uberwin-
dung von Barrieren bis zum Innovationsentschluss voran. Pro-
motoren steuern nachhaltige Energie zur Prozessforderung bei
und identifizieren sich mit dem Prozesserfolg.'

Wahrend Witte 1973 zur Durchsetzung von Neuerungen in
Unternehmen noch auf das hierarchische Potential des Macht-
promotors setzte, das durch das objektspezifische? Wissen des
Fachpromotors erganzt werden sollte, betont Hausschild die
Vorteile des Kooperationsmanagements. Der Beziehungspro-
motor Uberwindet dabei ,interne Barrieren der interorganisati-
onalen Zusammenarbeit”3

Hinsichtlich dieser Barrieren gibt es nur wenige Unterschiede
zwischen einer Universitat und einem Unternehmen. Unter in-
ter-organisationaler Zusammenarbeit im HI-Kontext verstehen
wir die Kooperation zwischen Professoren und auf3eruniversi-
taren Partnern.

Einige der Barrieren heiflen:

B Nicht-Voneinander-Wissen

B Nicht-Miteinander-Arbeiten-Kénnen

B Nicht-Miteinander-Arbeiten-Wollen

Humboldt-Innovation kann hier die Rolle des Promotors Gber-
nehmen und vor allem durch Forderung einer wissenschaft-

lichen Entrepreneurhaltung organsationskulturelle Unter-
schiede abbauen helfen.
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2.3 Der wissenschaftliche Entrepreneur

Das neue Selbstverstandnis der mit Humboldt-Innovation
kooperierenden Professoren

Die Humboldt-Innovation schlagt Bricken, wo bisher noch
wenig Dialog stattfand. Die universitdre Organisationskultur
baut auf den Regeln guter Wissenschaft einerseits und den
Verwaltungsroutinen einer Behorde andererseits auf. Gerade
im Kontakt mit auBeruniversitdren Geschaftspartnern ist der
GmbH-Status der Humboldt-Innovation forderlich, damit blro-
kratisches Verhalten, da wo es Prozesse behindert, vermieden
werden kann. An die Stelle von Birokratie tritt Transferorien-
tierung, die jedoch unter einer Markenneupositionierung der
Humboldt-Innovation nicht nur aus der Perspektive der Projekt-
abwicklung, sondern vielmehr aus der Perspektive eines orga-
nisationskulturellen Impulses mit den wesentlichen Merkmalen
Offenheit fur Belange des Projektpartners, Neugier, Aufbruch
und Exploration gesehen werden muss.

Die Humboldt-Innovation kann als Promotor organisationskul-
turelle Unterschiede Uberbriicken und Barrieren fur den Wis-
senstransfer beseitigen.
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Insbesondere empfehlen wir die Stimulation einer wissen-
schaftlichen Entrepreneurhaltung, wie sie vom National Coun-
cil of Graduate Entrepreneurship beschrieben wurde. Das ,Po-
licy Paper #003"" des britischen ,National Council for Graduate
Entrepreneurship” mit dem Titel “Towards the Entrepreneurial
University — Entrepreneurship Education as a lever for chan-
ge” adressiert Fragen, die anspruchsvolle Wissenschaftsumge-
bungen an das Modell der Marktorientierung in der Vertrags-
forschung haben. Es stellt fest, dass, wie wir unter Kapitel sechs
in der strategischen Analyse gezeigt haben, eine europaweite
Politik die Universitaten unter Druck setzt ,unternehmerischer”
zu handeln. Und es stellt die Frage, welches Konzept des Unter-
nehmers, also des Entrepreneurs - dieses Wort ist im Deutschen
komplexer konnotiert als der hemdsarmlige Begriff ,Unterneh-
mer” - in einer universitaren Umgebung die effektivsten Impul-
se auszuldsen vermag. Kritisiert wird, dass ein schnell auf der
Hand liegendes, einseitig an Konzernkonzepten angelehntes
Bild des Entrepreneurs zu rigide und ungeeignet ist, um seine
fur Forschung und Lehre stimulierenden Aspekte angemessen
zu vermitteln.



JThe culture of the organisations, particularly business schools, in
which entrepreneurship is taught, is essentially derived from a cor-
porate model which values order, formality, transparency, control,
accountability, information processing, planning, rational deci-
sion making, clear demarcation, responsibilities and definitions.
This contrasts substantially with the informal, personal relation-
ship, trust building, intuitive decision making, somewhat overlap-
ping and chaotic ‘feeling’ world of the entrepreneur.”

Ebenso beschrankt und zu eng ist die Vorstellung, dass Entre-
preneurship mit Markt und vordergriindiger Gewinnorientie-
rung gleichzusetzen sei:

“The context is most often that of the ‘market model’ This excludes
understanding of entrepreneurial behaviour in very different con-
texts and dangerously can lead to the assumption that it is only
market conditions that create entrepreneurship.”

Dem gegenlber lasst sich ein Bild des Entrepreneurs entwi-
ckeln, das vielgestaltig und flr viele Kontexte, auch dem der
Wirtschaft, offen ist. Unter dieser erweiterten Perspektive ist
es der Hauptantrieb eines Entrepreneurs, auf Komplexitat, Un-
sicherheit und immer neue Herausforderungen mit Tatkraft
zuzugehen. Ein Entrepreneuer hat ein starkes Gefiihl von Un-
abhéangigkeit, er miStraut der Birokratie, er glaubt an seine
Durchsetzungsfahigkeit sowie daran, dass eigene Anstrengung
zum Erfolg fuhrt, er ist ein Macher, der sich die Freiheit heraus
nimmt aktiv zu werden und ihm ist Eigeninitiative naher als
das Vertrauen auf staatliche Unterstitzung. Ein Entrepreneur
ist kreativ und Ubernimmt die vollstandige Verantwortung fur
Situationen, er hat ein gut ausgebildetes Urteilsvermdgen fir
Risiken, er pflegt seine Netzwerke, arbeitet ergebnisorientiert
und zeitsensitiv, er ist GUberzeugend, kann sich verkaufen, denkt
strategisch und vertraut bei Entscheidungen seiner Intuition.
Ein wissenschaftlicher Entrepreneur verkoérpert idealerweise
oben genannte Eigenschaften und kann unterschiedliche Sta-
keholder mitihren unterschiedlichen Wertbezligen jeweils ada-
quat ansprechen. Er versucht sich standig zu verbessern und zu
evaluieren und animiert andere, es ihm gleich zu tun.
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2.4 Die zukinftige Positionierung der Humboldt-Innovation

Die Humboldt-Innovation positioniert sich als partnerschaft-
licher Forderer sowohl der Professoren als auch der Humboldt-
Universitat, indem sie daflir sorgt, dass Professoren gemeinsam
mit der Humboldt-Innovation Kontexte aus Wirtschaft, Politik
und Kultur als Neuland fur forscherische Fragestellungen ex-
plorieren kénnen, sodass exzellente Vertragsforschungspro-
jekte durch ihre Arbeit initiiert werden.

Dies geschieht anhand eines Blindels von MaBnahmen, die ins-
gesamt eine wissenschaftliche Entrepreneurhaltung initiieren.
Dadurch wird die Humboldt-Innovation zu einem Innovations-
motor innerhalb der Humboldt-Universitat, der dazu beitragt,
wirtschaftliche und gesellschaftliche Fragestellungen in die
universitare Forschungsarbeit einflieBen zu lassen. In umge-
kehrter Richtung wird die Mdglichkeit geschaffen, dass resul-
tierende Forschungsergebnisse wiederum nutzenstiftend in
die Gesellschaft zurlckflieBen kénnen.
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AuBerdem bleibt die Humboldt-Innovation wie bisher flexibler
Dienstleister im Vertragsforschungsprozess, sie vertritt die In-
teressen der Professoren bei Verhandlungen mit potentiellen
Auftraggebern und sorgt so fir optimale Rahmenbedingungen
des Projektverlaufs.

Fir die Partner der Professoren aus Wirtschaft und Gesellschaft
tritt die Humboldt-Innovation als Garant fir einen optimalen
Prozessverlauf auf, der die Bedirfnisse nach Vertrauen und Ver-
l[asslichkeit auf der Seite der aul3eruniversitdaren Projektpartner
befriedigt und damit sicherstellt, dass geweckte Erwartungen
nicht enttduscht werden.



2.5 Zuklnftige Markenkonstruktion und Geschaftsfelder der Humboldt-Innovation

Der Status quo der bisherigen Markenarchitektur der Hum-
boldt-Innovation tragt zu einem unscharfen Profil ohne klare
Positionierung bei. Die Humboldt-Innovation betreut neben
Vertragsforschung verschiedene Geschéftsfelder, die nicht nur
auf das Feld Wissenschaftstransfer abzielen, sondern die auch
eine rein monetar orientierte Vermarktung von HU-Ressourcen
zum Inhalt haben. Letztere passen ebenso wenig wie die Aktivi-
tat der EU-Projektabwicklung zum neuen Markenbild der Hum-
boldt-Innovation. Daher mussen mit der Neupositionierung
auch das Markenkonstrukt der Humboldt-Innovation und die
damit verbundenen Geschéftsfelder neu strukturiert werden.

FUr eine stringente Wahrnehmung des neuen HI-Markenbildes
empfehlen wir daher eine Ausgliederung der nicht die Ziel-
setzungen des Wissenstransfers bedienenden Geschéftsfelder
und ihre Eingliederung unter andere Submarken der Hum-
boldt-Universitat.

Zukunftig sollte die Firma Humboldt-Innovation nur folgende
Geschéftsbereiche abbilden:

Forschung & Spin-Offs

Damit soll der Profilierung der Humboldt-Innovation als Trans-
ferspezialistRechnunggetragen werden.Kommunikativwerden
die unter dem Geschaiftsfeld ,Vermarktung” geflihrten Bereiche
wie Softwarelizensierung, Betreuung des Humboldt-Shops und
des Naturkundemuseumsshops unter weitere eigenstandige
HU-Submarken mit eigenen Internetprasenzen ausgegliedert.
Operativ ist diese Ausgliederung nicht unbedingt notwendig,
da innerhalb der Humboldt-Innovation verschiedene Mitarbei-
ter fur die jeweiligen Projekte zustandig sind. Kommunikativ
jedoch gilt es Uberschaubar und damit erfahrbar in den Kern-
kompetenzen des Unternehmens zu werden.
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3 DER FIT: UMSETZUNG DER NEUPOSITIONIERUNG

Michael Porters Konzept des ,Fit", also der genauen Passung,
bezeichnet ein aufeinander abgestimmtes Bindel an MaR-
nahmen, das einen einzigartigen Wettbewerbsvorteil moglich
macht.! Diese genaue Passung kann auf drei Ebenen statt-
finden: auf der funktionalen Ebene als Konsistenz und Wider-
spruchsfreiheit innerhalb der MalBnahmen, auf einer weiteren
Ebene als gegenseitige Verstarkung der MaBnahmen und auf
einer dritten Ebene als Optimierungseffekt, der auftritt, wenn
insgesamt Redundanzen erkannt und minimiert werden. Aus
der ,Fit"-Perspektive tragt jede einzelne Aktivitat eines Unter-
nehmens zur Wertschépfung in einer Weise bei, die eine iso-
lierte Bewertung unmaoglich macht, weil sie nur im Zusammen-
spiel mit allen anderen Aktivitaten den vollen Nutzen entfaltet.
Ein strategischer Fit von Aktivitaten schafft so auch einen nach-
haltigen Wettbewerbsvorteil, der nicht teilweise hachgeahmt
werden kann.
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Fur die Humboldt-Innovation in ihrer neuen Positionierung als
Promotor bedeutet das zweierlei: Einerseits missen ihre Ak-
tivitaten einen Fit erzeugen mit den HU-Professoren in ihrer
Rolle als HI-Kunden, die vor allem die Mdglichkeit suchen, wis-
senschaftlich anspruchsvolle Projekte durchfihren zu kénnen.
Andererseits mussen ihre Aktivitaten die HU-Professoren darin
unterstltzen, dass diese optimal geristet sind, um auf dem in-
transparenten Markt der Transfernehmer einen Fit zu erzeugen.
Die Humboldt-Innovation 16st dieses Problem der Doppelpo-
sitionierung dahingehend, dass sie wissenschaftlich attraktive
Projekte fir diejenigen in Aussicht stellt, die sich mit ihrer Hilfe
auf Bedurfnisse und Anforderungen aufleruniversitarer Projekt-
partner einstellen. Die Humboldt-Innovation bietet mit ihrem
,Partnerprogramm” Services an, die die Herausbildung der Hal-
tung eines wissenschaftlichen Entrepreneurs ermdglichen und
entsprechende praktische Fahigkeiten und Fertigkeiten vermit-
teln. Diese Haltung ist der Sammelbegriff fiir den speziellen Fit
der HI-Positionierung.

Ziel der Humboldt-Innovation ist es, die Haltung des wissen-
schaftlichen Entrepreneurs und damit den neuen Fit in einem
mehrstufigen Prozess zu etablieren und aufrecht zu halten.
Dazu muss sie bereits kooperierende Professoren weiter an sich
binden und au3erdem so viel neue Professoren wie maoglich fir
sich gewinnen, damit Gber deren Forschungsinhalte bzw. wis-
senschaftliche Ausrichtung die Zugdnge zu Projektpartnern
aus Wirtschaft und Gesellschaft hergestellt und in moglichst
langfristige Partnerschaften umgewandelt werden kénnen. An
dieser Stelle muss deutlich gesagt werden, dass die Humboldt-
Innovation hier einen wichtigen Ansto3 geben kann, der sich
allerdings nur voll entfalten kann, wenn er mittel- bis langfristig
von HU-Seite selbst unterstitzt wird.




Die Entwicklung der Haltung eines wissenschaftlichen Entre-
preneurs soll anhand folgender neuer Aktivitdten angestof3en
werden:

B QualitatssicherungsmalBnahmen

B ein Partnerprogramm mit Services, die das neue Selbstver-
standnis flr kooperierende Professoren etablieren

B Strategie der integrierten Kommunikation (nach Bruhn)

3.1 Qualitatssicherung

Damit der Anspruch der neuen Positionierung auch eingeldst,
kontrolliert und optimiert werden kann, ist Qualitatssicherung
ein wichtiger Bestandteil des Prozesses.

3.1.1 Qualitatssicherung auf HI-Seite

Fir die Humboldt-Innovation als Unternehmen ist personliche
Kommunikation ein zentraler Bestandteil der taglichen Arbeit
und damit bisher das wichtigste kommunikative Instrument.
Bisher trat nur der Geschaftsfuhrer selbst nach auflen auf, der
die Unternehmenswerte der Humboldt-Innovation vorbildlich
verkorpert. Im Zuge einer zuklinftigen personellen Expansion
ist es wichtig, dass fir das kommunikative Auftreten per Email
und vor allem am Telefon verbindliche Richtlinien formuliert
werden.

Das sehr seriose Umfeld Universitat erfordert Vertrauen sowie
ein Anspracheniveau, das den intellektuellen Erwartungen der
Zielgruppe gerecht wird. Anfragen missen auch durch andere
Personen als den Geschéaftsflihrer so professionell abgewickelt
werden kdnnen, dass der partnerschaftliche Anspruch, mitdem
die Humboldt-Innovation den Professoren begegnen mochte,
auch stets gewahrleistet bleibt. Bei jeder direkten Kommunika-
tionsform, sei es in der direkten Begegnung oder am Telefon,
ist eine umfassende, kompetente Betreuung notwendig. Ein
sicheres Auftreten ist von groBBer Bedeutung, um Professoren
oder potentiellen Kunden stets das Gefuihl einer niveau- und
vertrauensvollen Zusammenarbeit zu vermitteln.
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3.1.2 MalBlnahmen zur Sicherung der Qualitat im Prozess der Vertragsforschung

Damit die in der Unternehmensmission und die im neuen Mar-
kenbild formulierten Anspriiche sowie die implizierte Qualitat
der zuklinftigen Marke Humboldt-Innovation stringent in der
Markenanwendung zum Tragen kommen, muss auch der Ver-
tragsforschungprozess dies widerspiegeln. Aus diesem Grund
empfehlen wir folgende operative Aktivitaten, die zur Quali-
tatssicherung der Vertragsforschungsprojekte dienen und die
die Aufmerksambkeit flir Faktoren scharfen, die qualitativ hoch-
wertige Arbeitsprozesse gewahrleisten.
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Customer-Relationship-Management

Ein funktionierendes Kundenmanagement ist zwar eher tech-
nisch, aber trotzdem enorm wichtig in dem stark diversifizierten
und auf Kompetenzen beruhenden Geschaftsfeld Forschung.

Vor allem im Hinblick auf die Bearbeitung externer Nachfragen
durch Wirtschaftsunternehmen missen Kompetenzen, Exper-
tisen und Starken von Professoren und Instituten gut doku-
mentiert und schnell abrufbar sein, sodass eine professionelle
Bearbeitung von Anfragen in angemessenen Zeitraumen mog-
lich ist. Jeder Professor, der bereits mit der Humboldt-Innovati-
on zusammengearbeitet hat, sollte demnach unmittelbar mit
seinen relevanten Daten als universitarer Professor sowie den
wissenschaftlichen Rahmendaten seiner Arbeit und bereits be-
endeter Projekte in einem entsprechendem System, das fur die
betreffenden Mitarbeiter zuganglich ist, eingepflegt werden.
Von grol3er Bedeutung ist die Tatsache, dass entsprechende
CRM-Systeme Aufschluss darliber geben, welche Kunden aus
der Wirtschaft fir mogliche Projekte geeignet sind. Hier kann
die Humboldt-Innovation langfristig Uber einen systemati-
schen Abgleich Wissen aufbauen, das sie entsprechenden Pro-
fessoren zur Akquiseunterstlitzung weitergeben kann.



Incentives fiir engagierte Professoren und erfolgreiche
Arbeitsgruppen

Besonders engagierte, professionelle und erfolgreiche Profes-
soren sowie ihre Arbeitsgruppen, die ihre Arbeit vorbildlich
erledigen und damit die Entrepreneur-Kultur innerhalb der
Humboldt-Universitat intensiv fordern, kommen in den Genuss
spezieller Incentives fir ihre erfolgreiche Arbeit. Gestaffelt nach
Projekten und dem Grad des Projekterfolgs - wissenschaftlich
und inhaltlich - sowie der Zufriedenstellung des Auftraggebers,
bekommen sie von der Humboldt-Innovation besonders funk-
tionale Arbeitsmaterialen flr das Labor respektive das Blro
bis hin zu Mini-Events und Gruppenreisen, die exklusiv veran-
staltet werden. Dies hat die Bindung des Professors und seiner
Arbeitsgruppe sowie die Motivation fir weitere grof3e und er-
folgreiche Projekte zum Ziel. AuBerdem kann dadurch Mund-
zu-Mund-Propaganda initiiert werden.

In Absprache mit den Professoren:

Projektmanagement mit Controlling- und Steuerungsfunktion:
Timings, Meilensteine und Uberpriifung der Einhaltung der im
Vertrag festgelegten Richtlinien.

Folgende, von einem Unternehmen beschriebene Situation
soll vermieden werden: Vertragsforschungsprojekte werden
per Vorkasse bezahlt. Wenn der Professor unmotivierte wissen-
schaftliche Mitarbeiter auf ein Projekt setzt, das dadurch nur
mit mittelmaBigem Erfolg beendet werden kann, so herrscht
auf allen Seiten Unzufriedenheit und der Weg fir Folgeauftra-
ge ist verbaut.

STRATEGIE & PLANUNG 137 -



3.2 Das HI-Partnerprogramm (Die neuen Marketing-Services der Humboldt-Innovation)

Das HI-Partnerprogramm ist ein Service-Paket, das Professoren
auf verschiedene Weisen in ihrer Rolle als Akquisiteure unter-
stltzt und ihre Selbstvermarktungskompetenz starkt.

Das HI-Partnerprogramm hat nach innen das Ziel des partner-
schaftlichen Ausbaus einer transferzentrierten Kommunika-
tionskultur gemeinsam mit den Professoren. Sie soll erzeugt
werden durch Kompetenzbildungsmalinahmen, die, ohne auf-
gesetzt zu wirken, eine wissenschaftliche Entrepreneurhaltung
fordern. Synergieeffekte im Sinn eines Word-of-Mouth-Marke-
tings sind dabei eingeplant. Nach auflen soll das HI-Partner-
programm die Professoren in ihrer Akquisefahigkeit optimal
unterstltzen, sodass sie unter einem vermehrten Angebot von
attraktiven Projekten auswahlen kénnen.

Das HI-Partnerprogramm besteht aus vier Teilen, die auf Profes-
sorenseite optimale Bedingungen fiir eine Projektanbahnung
schaffen sollen.

m Offline-MafBhahmen

® Online-MaBBnahmen

m Hl-Lounge

m Hl-Dialogplattform (s. Kap. 3.3.1)

Offline-MaBnahmen, Online-MaBnahmen und die HI-Dialog-
plattform unterstlitzen Professoren dabei, ihre wissenschaft-
liche Entrepreneurfahigkeit und damit ihre Anschlussfahigkeit
an das Suchverhalten von Akteuren in Wirtschaft und Gesell-
schaft optimal zu entfalten.
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Insbesondere die OnlinemalBnahmen sollen einen entschei-
denden Teil dazu beitragen, dass die mit Humboldt-Innovati-
on kooperierenden HU-Professoren und ihre neue Haltung bei
potentiellen Partnern in Wirtschaft oder Gesellschaft internati-
onal wahrnehmbar werden. Deswegen lancieren wir flir koope-
rierende Professoren eine Internetstrategie, die auf dem Long-
Tail Prinzip von Chris Anderson aufbaut. Das Long-Tail-Prinzip
bedeutet in der HI-Perspektive, dass die Professoren ihre For-
schungsgebiete aufgrund des intransparenten Marktes nicht
fur eine bestimmte Branche oder Technologie anbieten kon-
nen. Stattdessen soll ihr Wissen allen potentiellen Partnern, die
danach suchen, auf eine angenehme Art zuganglich gemacht
werden; unabhangig von geografischen Barrieren. Der Profes-
sor soll in die Lage versetzt werden, sich zwischen nationalen
und internationalen Anfragen aus der Wirtschaft zu entschei-
den und so aus den attraktivsten Projekten auswahlen zu kdn-
nen.

Die HI-Lounge soll dagegen ein Ort sein, der Begegnungen er-
moglicht.

Einen groBen Teil der Malnahmen konnen wir hier nur skizzie-
ren und empfehlen. Das tatsdchlich Umgesetzte und das nur
Empfohlene wird im Text entsprechend unterschiedlich ge-
kennzeichnet.



3.2.1 Offline-MaRhahmen

B Coaching-Services der Humboldt-Innovation
fir Professoren (empfohlen)

Entscheidend flir Kooperationspartner aus der Wirtschaft, Poli-
tik und Kultur sind neben der Ubereinstimmung wissenschaft-
licher Inhalte vor allem kommunikative Fahigkeiten und per-
sonliche Einstellungen, die Professoren mitbringen mussen, um
als Forschungspartner in die engere Auswahl von potentiellen
Kooperationspartnern zu kommen. Die Starkung einer trans-
feraffinen Einstellung im Sinn des HI-Leitbildes, die Vermittlung
der HI-Werte und der Ausbau von kommunikativen Fahigkeiten
ist deshalb ein Angebot, das die Humboldt-Innovation machen
kann, damit Professoren auf die Kommunikation mit au3eruni-
versitaren Geschaftspartnern besser vorbereitet sind.

Themen sind Verstandnis flr die Bedirfnisse von Partnern aus
Wirtschaft und Gesellschaft: Zeitorientierung, Dialogfahigkeit,
visionares Denken, Leidenschaftlichkeit und Partnerschaftlich-
keit.

3.2.2 Offline/Online-MaRhahmen

® Kommunikations-Kit
(Ausarbeitung im Kreationsteil)

Ziel: Professionelle Ausstattung fir den Kontakt mit interes-
sierten Kooperationspartnern und fir den Kontakt mit Jour-
nalisten.

Erhaltlich sowohl als reale-, als auch digitale Mappe.
m Newsletter (empfohlen)

Vorgesehen ist ein personalisierbarer News-Service in Form
eines monatlichen Newsletters, der die Inspiration und Be-
geisterung fur Transfer zum Ziel hat.

Es ist fir Professoren wichtig, stets aktuell Gber die Welt der
Wissenschaft informiert zu sein. Aus diesem Grund ermdg-
licht den Professoren unser Newsletter-System entspre-
chend ihrer spezifischen Themenfelder, einen individuellen
Newsletter zu abonnieren. Daraus entwickeln sich mog-
licherweise Projekte mit auBeruniversitdrer Relevanz.

Der Newsletter ist auf Wunsch digital erhaltlich oder wird als
Ausdruck versendet.
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3.2.3 Online-MaBnahmen: Professionalisierung der Findbarkeit

Fir die erste Recherchephase der Unternehmen nach Koope-
rationspartnern ist es essentiell, dass die Professoren online
findbar gemacht werden. Neben der manuellen Pflege wissen-
schaftlicher Datenbanken durch die Professoren selbst bedarf
es vor allem eines intelligenten Suchmaschinenmarketings
sowie eines Content-Management-Systems, das von der Hum-
boldt-Innovation den Professoren angeboten wird, die mit ihr
aktuell zusammenarbeiten und denjenigen, die es erwagen.

Um das Ranking in den Suchmaschinenergebnissen der Profes-
sorenwebseiten zu optimieren, sind zwei voneinander abhan-
gige Faktoren gezielt zu beeinflussen:

B Suchmaschinenoptimierung
Mit Hilfe der Optimierung der Webseite selbst kann das Ran-
king optimiert werden.

® Online-PR
Durch gezielte Online-PR kann dafur gesorgt werden, Ein-
stiegspunkte fur suchende Unternehmen und fir interes-
sierte Journalisten zu schaffen.

Online-PR regt aktive Blogger der ,Scientific Community” und
Journalisten dazu an, Artikel und Blog-Beitrage zu publizieren,
die auf die Website des Professors verweisen. Je hoher die Rele-
vanz der Website ist, auf der der jeweilige Artikel veroffentlicht
wurde, desto hoher ist die Auswirkung auf das Suchmaschinen-
ranking.
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Auf diese Weise kdnnen Seitenbesuche manchmal innerhalb
kirzester Zeit in die Hohe schnellen. Dies wiederum wirkt sich
positiv auf das sog. PageRank in Suchmaschinenergebnissen
aus, welches nach einem speziellen Algorithmus berechnet
wird.?

H Monitoring
Der Aufbau von Reputation im Netz ist wichtig, sollte je-
doch Uberprifbar sein. Hierbei spielt Blog-Monitoring eine
wichtige Rolle. Zum Beispiel sollte die Humboldt-Innovation
regelmaflig in Blogsuchmaschinen wie z.B. Technorati.com
nach ihren Namen suchen.

m Lodfileanalyse
Anhand einer Logdfileanalyse kann Uberprift werden, wel-
che der Online-Findaktivitaten greifen. Dies ist ein Prozess,
der Uber einen gewissen Zeitraum hinweg entwickelt wer-
den muss und der dazu fuhrt, dass die Online-MafRhahmen
gegebenenfalls angepasst werden.

B CMS (Content Management System)-Service mit Quali-
tatssicherung der Kommunikationsangebote
Der CMS-Service ermoglicht den Professoren die Erstellung
einer eigenen Website und erhdht damit die Anschlussfa-
higkeit eines Professors mit den Internetsuchroutinen von
Unternehmen.



3.2.4 HI-Lounge: regelmaBige exklusive Veranstaltungen (empfohlen)

Die HI-Lounge versteht sich als innovative Plattform, die einen
Informationsaustausch zwischen den von Humboldt-Innovati-
on betreuten Professoren und ausgewahlten Partnern aus Wirt-
schaft und Gesellschaft anregt. Zu jeweils einem Thema fin-
det in exklusivem Rahmen ein lockeres und offenes Gesprach
statt, ohne fixierten Erwartungshorizont. Stattdessen soll eine
ungezwungene, persdnlich und partnerschaftlich gefarbte At-
mosphare den kreativen Rahmen bilden, in dem Projektideen
wachsen. Eine regelméBlige Veranstaltungsfrequenz soll dazu
beitragen, dass sich auch an der Humboldt-Universitat eine Tra-
dition der Transferaffinitat bilden kann, die andernorts schon
seit langem besteht.
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_ 3.3 Der Fit erster Ordnung

Der Fit erster Ordnung im Sinne Michael Porters wird gewahr-
leistet durch das Zusammenspiel von:

m spezielle Entrepreneurfahigkeit des HU-Wissenschaftlers

- Online-Vermarktungstechnologien greifen Suchroutinen
der Unternehmen auf.

- Weltweite Online-Vermarktung vereinfacht das Finden
von Projektpartnern, deren Aufgaben zu den Fahigkeiten
der HU-Professoren passen.

- HI-Coaching und Weiterbildung erzeugen bei den Pro-
fessoren Verstandnis fur den Vertragspartner (z.B. flr
Quialitatssicherungsmaflnahmen), aber auch fur Selbstsi-
cherheit mit positiven Effekten fir Vertragsabschlussfre-
quenz und Projektqualitat.

- PR-Materialien unterstlitzen die optimale Selbstdarstel-
lung und Projektakquise der Professoren.

m QualitatssicherungsmafRnahmen sorgen auf der HI-Website
fur Kundenzufriedenheit bei Professoren
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B Projektmanagement der Humboldt-Innovation und Quali-
tatssicherung durch die Humboldt-Innovation zusammen
mit den Professoren sorgen fiir Kundenzufriedenheit, vor
allem aber fir ein Gefuhl von Sicherheit bei auBerakade-
mischen Vertragspartnern

B Vertragsberatung und -verhandlung durch Humboldt-Inno-
vation sichert Partnern zufriedenstellende Konditionen
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4 INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Unser Ziel ist es, die Aktivitaiten der Humboldt-Innovation so
aufeinander abzustimmen, dass sie sich nicht nur nach dem
Modell des Fit erster Ordnung miteinander verzahnen, sondern
auch, dass sie sich wie im Fit zweiter Ordnung gegenseitig ver-
starken.

Dazu muss die unter Kapitel 1.6 beschriebene Strategie der Ent-
faltungsspirale greifen. Bereits mit der Humboldt-Innovation
kooperierende Professoren muiissen von der Nutzung der Ser-
vices Uberzeugt werden, und auBerdem missen mittelfristig
so viel neue Professoren wie moglich fur die Humboldt-Innova-
tion gewonnen werden, damit Giber deren Forschungsinhalte
bzw. wissenschaftliche Ausrichtung Kontakte zu neuen Pro-
jektpartnern aus Wirtschaft und Gesellschaft hergestellt und in
moglichst langfristige Partnerschaften umgewandelt werden
kénnen. Motor fir die Entfaltungsspirale ist die ,Scientific En-
trepreneurship’, die nur in einem standigen kommunikativen
Feedbackprozess zwischen Humboldt-Innovation und den in-
volvierten Wissenschaftlern entstehen kann.

Da es sich hierbei um Impulse fir eine organisationskulturelle
Entwicklung ,von unten” handelt, erscheint es uns sinnvoll,
eine Kampagne zu entwickeln, die diesen Prozess mehrstufig
befeuert: sowohl inneruniversitar als auch durch Resonanz von
auBlerhalb der Humboldt-Universitat.
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Um diesin die Tatumzusetzen, ist eine Ansprache mehrerer Ziel-
gruppen notwendig: Zielgruppe A der bereits kooperierenden
Professoren, Zielgruppe B der noch nicht kooperierenden Pro-
fessoren, ihre jeweiligen wissenschaftlichen Mitarbeiter, Dok-
toranden und Sekretariate sowie Zielgruppe C, die moglichen
nationalen und internationalen Kunden der Professoren in
Wirtschaft und Gesellschaft, welche auf Zielgruppe A aufmerk-
sam werden sollen.

Weitere wichtige Anspruchsgruppen sind inneruniversitare
Flihrungspersonlichkeiten wie der Prasident der Humboldt-
Universitat und der Vizeprasident flir Forschung, aber auch
die Pressestelle der Humboldt-Universitat. AuBBeruniversitdre
Stakeholder aus der Politik und gegebenenfalls aus Verbanden
mussen ebenfalls erreicht werden, damit die Humboldt-Inno-
vation als maBlgeblicher, aber indirekt wirkender Akteur des
Wissenstransfers wahrgenommen wird.

Das Modell der integrierten Kommunikation, wie Manfred
Bruhn es vorstellt, bietet die Losung, wie eine Adressierung
derartig vielféltiger Zielgruppen stattfinden kann.



JIntegrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung,
Organisation, Durchflihrung und Kontrolle, der darauf ausgerich-
tet ist, aus den differenzierten Quellen der internen und externen
Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um
ein fiir sdmtliche Zielgruppen der Unternehmenskommunikation
konsistentes Erscheinungsbild liber das Unternehmen zu vermit-
teln.”

Das Modell von Bruhn bezieht sich zwar auf Prozesse in Un-
ternehmen, wir dagegen haben es mit einer ungewdhnlichen
Form der Organisationsentwicklung in einer Institution zu tun.
Der schwierigste Punkt ist in unserem Fall die Handhabung
einer nicht hierarchisch steuerbaren Komplexitdt. Die Auto-
nomie, die die Profession des Professors traditionell mit sich
bringt, erfordert im Sinne des Beziehungsmanagements von
der Humboldt-Innovation ein partnerschaftliches Auftreten,
das wirbt, aber nicht unter Druck setzt. Fiir die Humboldt-In-
novation stellt sich die Aufgabe, die Eigenstandigkeit jedes
einzelnen Professor zu respektieren und maximal zu unterstit-
zen, dabei aber gleichzeitig mit der Humboldt-Innovation fir
die Humboldt-Universitdat im Ganzen eine Situation zu schaf-
fen, die sich auch aulerhalb der Humboldt-Universitat als Auf-
bruchsstimmung bemerkbar macht. Die Humboldt-Innovation
muss also Anstrengungen unternehmen und die richtigen Ins-
trumente wahlen, um fir das Geschéftsfeld Forschung an den
zentralen Stellen einen Konsens zu kreieren. Eine Vielfalt von
Einflussfaktoren, die aus der kulturellen Einbettung der Proble-
matik entsteht, spielt eine Rolle.

,~Sowohl bei der internen als auch bei der externen Kommunikati-
on wird die Wirkung entsprechender MalSnhahmen davon abhdn-
gen, ob es dem Unternehmen gelingt, ,Sinnbildungsangebote’ zu
entwickeln, die die Nutzer als relevant und kompatibel mit ihren
Kommunikationsbeddirfnissen einschédtzen und deshalb aktiv
nachfragen.”

Wenn man das Bruhnsche Modell auf die Dimensionen inhalt-
licher, formaler und zeitlicher Integration beschrankt, dann
kann die von uns entwickelte strategische Positionierung in
Verbindung treten mit einer kommunikativen Leitidee, die ge-
nau das oben geforderte Sinnbildungsangebot macht. In einer
temporar aufeinander abgestimmten, gestalterisch einheit-
lichen Kampagne kénnen den verschiedenen Stakeholdern so
die Kommunikationsziele der Humboldt-Innovation nahe ge-
bracht werden.
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4.1 Die kommunikative Leitidee

»Die Grundlage fiir alle folgenden Kommunikationsbotschaften
stellt die kommunikative Leitidee dar. Sie dient dazu, die strate-
gische Positionierung in Form einer zentralen und (ibergeordneten
inhaltlichen Aussage zum Unternehmen und seinen Produkten
bzw. Leistungen zu libersetzen. (...) Die kommunikative Leitidee ist
die Formulierung einer Grundaussage liber das Unternehmen bzw.
das Bezugsobjekt der Kommunikation, in der die wesentlichen

ul

Merkmale der Positionierung enthalten sind.

Ausgehend von der oben formulierten strategischen Neuposi-
tionierung der Humboldt-Innovation lautet die kommunikative
Leitidee unserer integrierten Kommunikation:
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Durch partnerschaftliche Unterstiitzung der Humboldt-In-
novation kdonnen sich Professoren der Humboldt-Universi-
tat zu wissenschaftlichen Entrepreneuren entwickeln, die
exzellente, spannende Forschungsprojekte mit realem Im-
pact in Wirtschaft und Gesellschaft akquirieren und durch-
fithren.

Damit leistet die Humboldt-Innovation ihren Beitrag zur Leiti-
dee, mit der die Humboldt-Universitat sich an der Exzellenzin-
itiative beteiligt hat: ,Translating Humboldt into the 21st Cen-
tury”




4.2 Kommunikationszielgruppen

In unserer Gesamtstrategie werden unterschiedliche Zielgrup-
pen angesprochen:

Hauptzielgruppe

Die Hauptzielgruppe ist Zielgruppe B, also diejenigen Professoren,
die noch nicht mit der Humboldt-Innovation zusammenarbeiten.
Unter diesen Professoren sprechen wir diejenigen nicht an, die
Vertragsforschung prinzipiell ablehnen oder flir die aus anderen
Grinden Vertragsforschung nicht in Frage kommt.

Stattdessen wenden wir uns an transferneugierige und -inter-
essierte Professoren, die neben klassischer Forschung auch fur
Fragestellungen aus Wirtschaft und Gesellschaft aufgeschlos-
sen sind, weil sie darin sowohl eine wissenschaftliche als auch
eine persodnliche Bereicherung sehen. Fir diese Professoren
steht der finanzielle Nutzen von Vertragsforschung zwar nicht
an erster Stelle, aber sie haben durchaus daran Interesse, dass
ihre Projekte im Rahmen einer Vollkostenkalkulation angemes-
sen finanziert werden.

Insbesondere Jung- und Juniorprofessoren, die neu zur Hum-
boldt-Universitat kommen und die in die Wissenschaftlerrolle
in einer Zeit hineingewachsen sind, in der Wettbewerbsfahig-
keit fur die Universitdaten zur Herausforderung wurde, gilt es
fir die Durchfiihrung von Vertragsforschungsprojekten mit der
Humboldt-Universitat zu begeistern. Es ist davon auszugehen,
dass diese Professoren aufgrund der Verdanderung der letzten
Jahre Anspriiche an die Wissenschaft im Sinn der ,Postaca-
demic Science” haben und in ihrer bisherigen akademischen
Karriere bereits mit Schwierigkeitender Drittmitteleinwerbung
sozialisiert wurden.

Nebenzielgruppe 1

Unsere Nebenzielgruppe 1 und gleichzeitig Zielgruppe A ist
der kleine Kreis der bereits mit der Humboldt-Innovation ko-
operierenden Professoren, deren Anzahl ca. ein Zehntel aller
HU-Professoren ausmacht. Wie in der Markenanalyse herausge-
arbeitet, lasst sich diese Gruppe grob unterteilen in die ,Inno-
vativen” und die ,Sicherheitssucher”,

Die Gruppe der Sicherheitssucher schatzt die Humboldt-Inno-
vation ausschlieBlich fur die reibungslose Abwicklung der Ver-
tragsforschung. Hier wollen wir vor allem diejenigen erreichen,
die Interesse haben an wissenschaftlich anspruchsvollen Ver-
tragsforschungsprojekten.

STRATEGIE & PLANUNG 147 -



Die Gruppe der Innovativen dagegen sieht in der Humboldt-In-
novation zusatzlich zu den Vorteilen, die die Sicherheitssucher
wahrnehmen, tatsachlich einen Ort der Innovation und des
,Start-up”-Geistes. Sie ist im kommunikativen Umgang mit Ko-
operationspartnern vor allem aus der Wirtschaft sehr erfahren.
Diese Wissenschaftler entsprechen als Typ schon stark dem Rol-
lenbild des wissenschaftlichen Entrepreneurs. Sie sind unsere
wichtigsten Partner auf dem Weg der organisationskulturellen
Entwicklung, den die neue Humboldt-Innovation einschlagt.

Da diese Gruppe aber sehr klein ist, kann sie mit direkter Kom-
munikation angesprochen werden: Telefonate, Mailings, per-
sonlicher Kontakt usw.
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Nebenzielgruppe 2

Neben den Professoren sind Mitglieder bestehender Arbeits-
gruppen als Vermittler an ihre Professoren in Betracht zu zie-
hen. Daher gilt es, auch die Arbeitsgruppen zu adressieren und
diese fur Transferprojekte zu gewinnen, denn letztlich fihren
diese unter Leitung des Professors die Projekte aus und missen
daher 100%ig dahinter stehen.

Zu dieser Nebenzielgruppe gehoéren auch die Sekretariatsmit-
arbeiter der Professoren, denn meist steuern diese die Kommu-
nikation. Wer sich mit dem Sekretariat gut versteht, hat einen
besseren Zugang zu den Professoren.




4.3 Weitere wichtige Stakeholder der Humboldt-Innovation, die die Kampagne adressiert

Prasident sowie Filihrungs- und Verwaltungsorgane der
Humboldt-Universitat

Der Prasident der Humboldt-Universitat, der Forschungsvize-
prasident und andere Fihrungs- und Verwaltungsorgane sind
wichtige Stakeholder, weil sie fir die Humboldt-Universitat und
damit fur die Alleingesellschafterin der Humboldt-Innovation
verantwortlich zeichnen. Die Wertschopfung der Humboldt-
Innovation bedeutet auch indirekt Wertschopfung fir die
Humboldt-Universitat, da viele Professoren Drittmittel aus der
Wirtschaft Gber die Abwicklung mit der Humboldt-Innovation
erwirtschaften. Einerseits profitiert die Humboldt-Universitat
somit von den insgesamt héheren Etats der Professoren und
andererseits durch mégliche Uberschiisse, die die Humboldt-
Innovation erwirtschaftet und die rechtlich der Humboldt-
Universitat zustehen. Die Humboldt-Innovation stellt fur die
Humboldt-Universitat bisher einen Zusatznutzen finanzieller
Art dar. Dieser Mehrwert genligt zwar der Legitimierung der
Humboldt-Innovation innerhalb der Humboldt-Universitat,
spielt aber im System Wissenschaft eher eine untergeordnete
Rolle. Wissenstransfer hatte deshalb in der Vergangenheit kei-
nen besonderen Stellenwert an der Humboldt-Universitat. Der
neue inhaltliche Impuls, den die Humboldt-Innovation mit
anspruchsvollen Forschungskooperationen indirekt liefern
mochte, kann aber dazu beitragen, die Leitidee ,Translating
Humboldt into the 21st Century” mit einer weiteren Bedeu-
tungsfacette anzureichern, die fur die Humboldt-Universitat
auch wissenschaftlich interessant ist.

Die Politik: Der Berliner Senat und die Bundesministerien

Stakeholder der Humboldt-Universitat auf Landerebene ist der
Berliner Senat. Damit muss auch die Humboldt-Innovation die-
sen Stakeholder im Blick haben. Alle medialen Aktivitaten der
Humboldt-Innovation werden auch potentiell von der Berliner
Senatsverwaltung und vom BMBF wahrgenommen. Die Hum-
boldt-Innovation kann demnach durch PR aktiv dazu beitra-
gen, die Humboldt-Universitat mit ihrer Positionierung auf die
Agenda zu setzen und durch ihre Arbeit kommunikative Impul-
se setzen, die fur Humboldt-Universitat und Humboldt-Inno-
vation positive Effekte zeitigen. Nicht zuletzt die weiteren Be-
muihungen der Humboldt-Universitat, in der nachsten Runde
der Exzellenzinitiative zu relissieren, kdnnen durch vorzeigbare
Leistungen im Bereich Wissenstransfer unterstlitzt werden.

Verbande forschungsintensiver Wirtschaftsbranchen

Verbande dienen als Multiplikatoren und bieten direkten Zu-
gang zu einer Vielzahl von Interessengruppen sowie potentiel-
lern Auftraggebern von Vertragsforschung. Durch PR kdnnen
Verbande von fir HI-Professoren relevanten forschungsinten-
siven Branchen wie der Verband der Chemischen Industrie
kommunikativ erreicht werden.
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4.4 Kampagne in 3 Stufen: die Humboldt-Innovation als Promotor

des wissenschaftlichen Entrepreneurs

Unsere Kampagne, die im Sinne der integrierten Kommunikati-
on all diese Stakeholder ansprechen soll, ist eine Aktivierungs-
kampagne, die in drei Stufen, Ansprachephasen und Formen
erfolgt:

B Phase 1: Inneruniversitare Bewerbung des Partnerprogramms
bei Professoren und ihren Arbeitsgruppen, die bereits mit
der Humboldt-Innovation kooperieren:

- Beginn der Inanspruchnahme der Services mit dem Ziel
der Entwicklung einer ,Scientific Entrepreneurship”

- AnstoB3 fur Word-of-Mouth-Marketing innhalb der Pro-
fessorenschaft

B Phase 2: Inneruniversitire Kommunikationskampagne fur
Professoren, die noch nicht mit der Humboldt-Innovation
kooperieren

B Phase 3: PR-Event als Initialzindung fur systematische PR-Ar-
beit
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Insgesamt verfahrt die Kampagne nach folgender Strategie:
eine organisationskulturelle Veranderung anstof3en, um so eine
neue Realitdt innerhalb der Humboldt-Universitat zu schaffen,
die nach auBBen kommuniziert werden kann. Diese neue Au-
Benwirkung, so erwarten wir, wird nach innen zurtickstrahlen.

Um die AuBenwirkung erzielen zu kénnen, die verstdrkend
nach innen zurtickwirkt, miissen wir zundchst eine neue univer-
sitatsinterne Realitat herstellen. Deswegen zielt unsere Kam-
pagne hauptsachlich darauf ab, ein Wissenstransfer férderndes
Klima an der Humboldt-Universitat dadurch zu schaffen, dass
sich eine wachsende Anzahl von Professoren fir eine Betreu-
ung durch die Humboldt-Innovation begeistern lasst.

Phase eins, die erste inneruniversitare Phase, wird von uns in
Kapitel finf nur kurz skizziert, da es sich hier um die Ansprache
von maximal dreiSig Personen handelt, die persdnlich eingela-
den werden sollen.



Um eine klassische Kampagne im Sinn der Auftragskommuni-
kation, die wir ausfiihrlich ausgearbeitet haben, handelt es sich
bei Phase 2. Sie bildet den Hauptteil unserer Kampagne, die in
einer kommunikativen Aktivierung unserer Hauptzielgruppe
besteht - diese soll mit unserer Botschaft, wie in der Copy-Stra-
tegie unter 5.2.4 dargelegt und im Kreationsteil ausgearbeitet,
universitatsintern angesprochen werden. Die Werbestrategie
lautet hier emotionalisieren und informieren. Die Marke Hum-
boldt-Innovation soll als die wahlenswerte Alternative zur Dritt-
mittelforschung mit der DFG etabliert werden, deren Einzigar-
tigkeit in einem relevanten Zusatznutzen besteht.

Das Marketingziel von Phase zwei ist die kontinuierliche Erwei-
terung des HI-Professorenportfolios durch stufenweise Gewin-
nung einer stetig wachsenden Anzahl neuer Professoren, die
systematisch im wissenschaftlichen Entrepreneurgeist aufge-
baut werden. Die dazu nétigen ,Entrepreneurial Skills” sollen
anhand der seit Phase eins existierenden HI-Services vermittelt
werden. Damit die Strategie greifen kann, ist das Erreichen ei-
ner kritischen Masse notwendig.

Deswegen soll diese Kampagne vorbereitet und parallel beglei-
tet werden durch Word-of-Mouth-Marketing. Von Humboldt-In-
novation begeisterte Professoren, die bereits wissenschaftlich
anspruchsvolle Projekte mit Unternehmenspartnern durchge-
fihrt haben und die neuen Services der Humboldt-Innovation
in Anspruch nehmen, eréffnen den Dialog und tragen ihre Er-
fahrungen aktiv in die Universitat hinein. Sie initiieren ein Klima
der Offenheit und Neugier, das anschlussfahig ist flr Fragen
aus Wirtschaft und Gesellschaft.

Phase 3 wendet sich schlieB8lich mit dem Ziel der AuBenwirkung
an Stakeholder aus Politik und Offentlichkeit. Sie ist wiederum
nur angerissen und musste in Fortsetzung dieses Projekts wei-
ter ausgearbeitet werden. Die intendierte Wirkung von Phase
drei ist es, neben der Involvierung der relevanten Stakehol-
der in der Politik auch innerhalb der Humboldt-Universitat ein
Feedback zu erzeugen, das die Realitat des ,Scientific Entrepre-
neurs” verstarkt und weiter ausbaut.
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4.5 Phase 1:Inneruniversitare Bewerbung des Partnerprogramms bei Professoren

und ihrer Arbeitsgruppe

4.5.1 Zielgruppe fir diese Phase

Unsere Kampagne setzt bei den Professoren an, die bereits er-
folgreiche Projekte mit der Humboldt-Innovation durchgefihrt
haben, und unter diesen vor allem bei der Gruppe der ,Innova-
tiven”.

4.5.2 Kommunikationsziel fur diese Phase

Die Humboldt-Innovation und ihre neuen Services sollen bei
den Verwendern bekannt und fest verankert sein, das Marken-
bild aufgefrischt werden und die angesprochenen Professoren
sollen den festen Vorsatz haben, die neuen Services zu nutzen.

4.5.3 Kernbotschaft fur diese Phase

,Die Humboldt-Innovation aktiviert Kompetenzbildung, indem
sie als personlicher Partner Professoren mit individuellen Ser-
vices bei der Vertragsforschung unterstlitzt und fordert.”
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Aber auch die intensiv mit der Humboldt-Innovation zusam-
menarbeitende Gruppe der ,Sicherheitssucher”, die Erfah-
rungen mit Vertragsforschung haben, wollen wir ansprechen.

Nebenzielgruppe von Phase 1 sind die Mitarbeiter und die Se-
kretarinnen der Arbeitsgruppen.



4.5.4 Marketingziele in dieser Phase

Marketingziele in dieser Phase, die durch das Partnerprogramm
mit getragen werden, betreffen die tatsachliche Nachfrage der
neuen HI-Services und die damit verbundenen Effekte: Poten-
tiale und Coaching-Bedarf herausfinden, Synergien identifizie-
ren und starken, Partner zusammenfihren und unterstitzen,
Projekte anstof3en und die Ergebnisse veroffentlichen.

4.5.5 Beginn des Word-of-Mouth-Marketing

Wir zielen mit unserer Strategie auf einen Multiplikatoreffekt
durch Mund-zu-Mund-Propaganda ab. Die kooperierenden
und geforderten Professoren als wissenschaftliche Entrepre-
neure in spe sollen durch persdénliche Gesprache mit anderen
Professoren die Vorteile von Vertragsforschung mit der Hum-
boldt-Innovation und ihre positiven persdnlichen Erfahrungen
mit der Humboldt-Innovation weitertragen.

Der Beginn des Word-of-Mouth-Marketing ist ein Kick-Off-
Event, bei dem die Humboldt-Innovation im neuen Erschei-
nungsbild und das neue Partnerprogramm vorgestellt werden.

Die Inanspruchnahme der FindbarkeitsmaBhahmen durch die
Wissenschaftler (vgl. Kap. STRATEGIE & PLANUNG 3.2.3), der
Aufbau eigener Websites, der Einstieg in die Dialogplattform
und die Inanspruchnahme der Services sind Teil der Entwick-
lung der ,Scientific Entrepreneurship”.

Spater bietet u.a. die HI-Lounge den geeigneten Ort, Uber die
Vorteile der Humboldt-Innovation zu sprechen. Dadurch soll
eine allgemein transferaffine Haltung unter Professoren gestif-
tet werden, die sich im Sinn eines Peer-Learnings in der Hum-
boldt-Universitat verbreitet.
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4.6 Phase 2:Inneruniversitare Kommunikationskampagne fir Nicht-Verwender

4.6.1 Zielgruppe

Zielgruppe von Phase 2 sind an Wissenstransfer interessierte
Professoren, insbesondere Jung- und Juniorprofessoren, die
noch nicht mit der Humboldt-Innovation zusammenarbeiten
und die sie eventuell noch nicht kennen.

4.6.2 Kommunikationsziel

Das Kommunikationsziel lautet, innerhalb eines Jahres die An-
zahl der Professoren um 30% zu erhdhen, die mit der HI-For-
schungsprojekte abwickeln wollen. Alle neuen Professoren an
der Humboldt-Universitat sollen in einem halben Jahr, also bis
2009, die Humboldt-Innovation kennen. 55% aller HU-Profes-
soren soll nach mindestens einem Jahr, also Mitte 2009 schon
einmal von der Humboldt-Innovation gehért haben oder sogar
aktives Interesse an den speziellen Services der Humboldt-In-
novation bekunden.

4.6.3 Messbarkeit des Kommunikationsziels

Die kommunikative Wirkung unserer inneruniversitaren Kam-
pagne lasst sich direkt messen, indem man personlich bei den
Professoren anruft. Sollte dies als zu aufwandig empfunden
werden, kdnnen Anfragen fur die neuen Services und die Fre-
quenz von Projektvermittlungen durch neue Professoren als In-
dikator fir die Wirkung der Kampagne angesehen werden.
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Nebenzielgruppe sind auch hier die Mitarbeiter ihrer jeweiligen
Arbeitsgruppe.

Forschungskooperationen, die lGiber die Humboldt-Innovation
abgewickelt werden, sollen als qualitativ hochwertige Alterna-
tive zu anderen Methoden der Drittmittelgewinnung im ,rele-
vant set” der Professoren und der Arbeitsgruppen verankert
werden.



4.6.4 Copy-Strategie

Nach Meffert setzt sich die Copy-Strategie ,damit auseinander,
was der Zielgruppe wie in den Werbemitteln gesagt werden
soll”. Zur Copy-Strategie gehoren das kommunikative Verspre-
chen (Consumer Benefit), die Begriindung dieses Versprechens
(Reason Why) und die kommunikativen Richtlinien auf der Ge-
staltungsebene (Tonality).?

Kernbotschaft

Die Humboldt-Innovation verhilft zu spannenden, wissen-
schaftlich exzellenten Projekten mit Fragestellungen aus
Wirtschaft- und Gesellschaft, die Professoren besonders rei-
zen.

Consumer Benfit

Die Humboldt-Innovation vermittelt neue Impulse aus Wirt-
schaft und Gesellschaft zu grundlegenden Zukunftsfragen
und zusatzlich die Moglichkeit fir auBerakademischen Im-
pact.

Reason Why

Die Humboldt-Innovation unterstltzt Professoren auf dem
Weg zu wissenschaftlicher Entrepreneurship und befahigt
sie in besonderer Weise, spannende und wissenschaftlich
exzellente Projekte zu akquirieren.

Zukiinftige Kern-Insights
Wenn ich mit Humboldt-Innovation forsche, bin ich
naher an der Realitdt dran und kann mit meinen For-
schungsergebnissen Antworten auf gesellschaftliche
Probleme geben, die einen Nutzen in der Gesellschaft
stiften.”

- ,Forschungsprojekte mit der Humboldt-Innovation sind
sehr professionell organisiert und hochwissenschaftlich.
Zudem koénnen meine Forschungsergebnisse direkt in
die Gesellschaft zurlick flieBen.”

- ,Die Humboldt-Innovation starkt mich im universitaren
Drittmittelwettbewerb und ermoglicht mir eine komfor-
table Forschungssituation.”

Tonality:

— modern, visionar, aber nicht technisch

- personlich, partnerschaftlich, aber nicht unserids bzw.
informell

- begeisternd, ansteckend, aber nicht erzwungen

- dynamisch, fordernd, aber nicht rlicksichtslos

STRATEGIE & PLANUNG 155 -



4.6.5 Werbemittelstrategie: above- und below-the-line-Kommunikation

Da Vertragsforschung respektive Wissenstransfer ein sehr kom-
plexes und informationsbedirftiges Thema ist, wird der GroB3-
teil unserer Kommunikation an die Professoren im Sinne einer
klassischen above-the-line-Kommunikationskampagne umge-
setzt werden.

Hinzu kommt der gliickliche Umstand, dass alle Professoren na-
mentlich und postalisch zu erfassen und zu adressieren sind,
sodass die Humboldt-Innovation ihre Kommunikate zielgenau
platzieren kann. So lassen sich Streuverluste auf ein Minimum
reduzieren.
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Zudem sind Professoren wie beschrieben schwer zu erreichen.
Daher schlagen wir zusatzlich einen Mix aus Direkt- und be-
low-the-line-MafBnahmen vor. Diese Mallnahmen adressieren
sowohl Professoren, die noch keine Parnter der Humboldt-In-
novation sind, als auch diejenigen Professoren die bereits mit
der Humboldt-Innovation zusammenarbeiten, um die Marke
nachhaltig bei ihnen zu verankern.

Below-the-line-MaBnahmen werden zum einen eingesetzt,
indem die Professoren mit funktionalen Werbemitteln ausge-
stattet werden, die die Verbreitung der Markenprasenz subtil
unterstltzen, um einen héheren kommunikativen Impact zu
erzielen. Zum anderen werden Online-Banner daflir sorgen,
dass die Botschaft der Humboldt-Innovation auch im Internet
die Professoren lGiberraschend erreicht.




4.7 Phase 3: PR-Event

Einen Tag, bevor sich die Griindung der Humboldt-Universi-
tat zum zweihundertsten Mal jahrt (und ein Jahr vor ihrer of-
fiziellen 200-Jahrfeier, die die Aufnahme des Lehrbetriebs im
Jahr 1810 zelebrieren wird), also am 15. August 2009 soll ein
PR-Event stattfinden, der die neue Humboldt-Innovation und
die mit ihr forschenden wissenschaftlichen Entrepreneure der
Offentlichkeit vorstellen wird.

4.7.1 Kommunikationsziele

Die anspruchsvollen Vertragsforschungsprojekte und der neue
wissenschaftliche Entrepreneurgeist an der Humboldt-Univer-
sitdt sollen in der Offentlichkeit wahrgenommen und wertge-
schatzt werden.

4.7.2 Kernbotschaft

HU-Wissenschaftler geben grundlegende Antworten auf
grundlegende Fragen in Wirtschaft und Gesellschaft durch er-
folgreiche Transferkooperationen.”

4.7.3 Kommunikationszielgruppen
Anspruchsgruppen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft
Politiker, hohe Verwaltungsbeamte, Unternehmer, Geschafts-

fuhrer, Abteilungsleiter von F&E-Abteilungen, Forscher in Wirt-
schaftsunternehmen, Verantwortliche in NGOs, Think Tanks.

Die Humboldt-Innovation soll daftir bekannt und wertgeschatzt
werden, dass sie anspruchsvollen Vertragsforschungsprojekten
und wissenschaftlichem Entrepreneurgeist an der Humboldt-
Universitat maf3gebliche Impulse verleiht.
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5 DIE HI-DIALOGPLATTFORM UND DER FIT ZWEITER ORDNUNG

Damit die drei Phasen unserer integrierten Kommunikations-
kampagne auch zum Wettbewerbsfaktor werden kénnen, mis-
sen sie in Wechselwirkung treten zum Prozess, der durch die
neuen HI-Services maglich wird. Dies ermdglicht eine Dialog-
plattform, die zu den einzelnen Angeboten vertiefte Feedback-
moglichkeiten liefert und die am Ende dieses Kapitel ausfuhr-
lich konzipiert ist. Durch den so mdglichen systematisierten
Ruckkopplungsprozess wird ein Fit zweiter Ordnung von sich
gegenseitig verstarkenden Geschéftsaktivitaten der Humboldt-
Innovation madglich.

Das Modell der integrierten interaktiven Unternehmenskom-
munikation von Christian Klugert, eine Weiterentwicklung des
Relationship-Marketing-Modells von Bruhn unter der Beriick-
sichtigung von interaktiven Medien, bietet eine geeignete
Grundlage fir den Entwurf der HI-Dialogplattform.
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Nach Klugert wird die integrierte interaktive Unternehmens-
kommunikation wie folgt definiert:

JUnter integrierter interaktiver Unternehmenskommunikation
wird ein Prozess der Planung und Organisation verstanden, der
darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der inter-
nen und externen Kommunikation von Unternehmen durch den
Einsatz von interaktiven Medien eine Einheit herzustellen, um ein
fir die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation konsisten-
tes Erscheinungsbild des Unternehmens zu vermitteln sowie die
Interaktion zwischen allen beteiligten Anspruchsgruppen, intern
wie extern, zu ermdglichen. Die dabei zum Einsatz kommenden
Technologien ermdéglichen eine Interaktion mit dem Medium, d.h.
sowohl den gezielten Abruf von Informationen als auch die Inter-
aktion durch ein Medium, wodurch eine Dialogkommunikation
basierend auf dem Feedback-System erméglicht wird.”!

Wir entwickeln deshalb als Dialogplattform ein halboffenes In-
tranet auf Basis der Wikipedia-Technologie?, das auB8erhalb der
Universitat nicht kommuniziert wird, jedoch webbasiert von
Uberall aus erreichbar ist. Diese Dialogplattform offeriert Pro-
fessoren einen Pool an interaktiven Kommunikationsangebo-
ten, genannt luK-Pool, und dient als Plattform fir Angebot und
Nachfrage von Information und Kommunikation.®* Hier findet
die Verzahnung der oben beschriebenen Offline-MaBnahmen
mit den Online-Mal3nahmen statt. Der luK-Pool gibt der Hum-
boldt-Innovation die Mdglichkeit, einen stets abrufbaren Intra-
net-Dialog mit den Professoren zu gewahrleisten und Informa-
tionen Uber die Professoren zu erhalten. Hier wird aus Sicht des
Unternehmens zwischen Input und Output unterschieden.



Kommunikationsmodell der integrierten interaktiven Unternehmenskommunikation

Indirekte
Kommunikation

Direkte
Kommunikation

— Massenmediale Push-Kommunikation \ /

Stéorung —> Output \ /

Input
\ p

Mitarbeiter

Informations- und
Kommunikations- Pool

Unternehmen

Internet | Intranet | Extranet

Input

T

Output

Offentlichkeit

Klugert, S. 42
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Input

Als Input werden jene Prozesse bezeichnet, die der Anreiche-
rung des Informations- und Kommunikationspools dienen. Je-
der Kommunikationsteilnehmer kann die Rolle des Kommuni-
kators Gbernehmen und Input liefern. (embd., S.43) Hier wird
noch einmal nach passiven und aktiven Input unterschieden.
Aktiver Input sind bewusst platzierte Kommunikationsange-
bote, die Kommunikationsprozesse anstoflen. Passiver Input
sind digitalen FuBBspuren, die ein registrierter Nutzer auf der
Dialogplattform hinterlasst und die entsprechend ausgewertet
werden kdnnen. Hier spricht man auch von Monitoring.
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Output

Unter Output versteht man die Informationsgewinnung aus
dem luK-Pool. Jeder Kommunikationsteilnehmer kann die Rolle
des Rezipienten Ubernehmen (embd. S. 44).

Unser angestrebtes Szenario fur die Dialogplatform der Hum-
boldt-Innovation werden wir anhand der oben erwdhnten
kommunikativen Input- und Output-Aktivitdten beschreiben.
Hier unterscheiden wir zwischen zwei Ebenen: der kulturellen
Ebene und der technologischen Ebene. Auf der kulturellen
Ebene zielen die kommunikativen Aktivitaten darauf, einen
Kulturwandel zu initiieren. Die technologische Ebene zielt auf
die bessere Findbarkeit und Anschluf3fahigkeit gegeniber po-
tentiellen Vertragsforschungspartnern ab.



Die kulturelle Ebene: Input Humboldt-Innovation <-> Output Professoren

KommunikationsmafBnahmen innerhalb der Plattform,
die die Diskussion zu bestimmten Themen der Scienctific
Entrepreneurship und zu Themen der,Postacademic
Science” anstol3en

Sichtbarmachung gleichgesinnter Kollegen

Angebot von Coaching-MaBBnahmen zur Ausbildung der
,Entrepreneurial Skills”

Input Professoren

Ideenaustausch unter den Professoren

Sichtbarwerdung der gleichgesinnten Kollegen

Vorschlage flir Coaching-Angebote zur Ausbildung von
,Entrepreurial Skills”

Ideenaustausch

Sichtbarwerdung gleichgesinnter Kollegen, die durch die
kommunikative Trennung der Fachbereiche bisher nicht
wahrgenommen werden konnten

Erweiterung des Aktionsspektrums durch persénliche und
sichere Kommunikation

Antworten auf die Frage: Welcher Professor hat welches
Interesse?

Die Professoren, die sich bisher noch nicht an
Vertragsforschung interessiert gezeigt haben, werden nun
fir Humboldt-Innovation unter dem neuen thematischen
Rahmen sichtbar und ansprechbar

Humboldt-Innovation kann die Professoren bei lhren
Bediirfnissen abholen
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Die technologische Ebene: Humboldt-Innovation <-> Professoren

Information und Services zu Suchmaschinenoptmierung Wissen wird findbar und anschlussfahig
und Online-PR fir die Professoren Websites

Angebot zum Online-Monitoring, zur Uberprifung der PR- Uberprifbarkeit der eigenen Online-kommunikation
MaBnahmen und der Reputation im Netz

Anleitung zu Web 2.0 Aktivitaten Erweiterung des Kommunikationsspektrums in der
Wissenschaftscommunity

Information Uber aktuelle Trends und Technologien Inspiration flr zuklnftige Potentiale von Wissenschaft am
Markt

Information und Services zum Thema ,neue Erweiterung des Aktionsspektrums durch neue

Kooperationtechnologien” wie z.B. Web Cam, Web based standortunabhangige Kooperations-Optionen

Projektmanagement Tools oder Peer-to-Peer-Technologie

Input Professoren | OutputHumboldt-nnovation

Wissen der Professoren wird findbar und anschlussfahig Humboldt-Innovation kann die Professoren besser
vermarkten und starker inhaltlich beraten, Humboldt-
Innovation bekommt Andockstellen fir neue
projektanbahnungsorientierte Aktivitaten

Monitoring-Ergebnisse der Online-Kommunikation der Humboldt-Innovation kann den Ergebnissen entsprechend
Professoren beraten und entsprechende Services anbieten
Praktizierung der Web 2.0 Kommunikationskultur Dies wirkt sich positiv auf die Kommunikationskultur fur die

Dialogplattform aus und steigert ihren Mehrwert

Feedback zu den Inspirationen fir zuklinftige Potentiale Humboldt-Innovation kann hier besser recherchieren und
von Wissenschaft am Markt animieren

Erweiterung des Aktionsspektrums durch neue Humboldt-Innovation steigert dadurch die Optionen auf
standortunabhangige Kooperations-Optionen Vertragsforschungsprojekte
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1 DAS CORPORATE DESIGN

Im Anschluss an das in Teil zwei neu definierte Unternehmens-
leitbild der Humboldt-Innovation leiten wir das neue visuelle
Erscheinungsbild ab. Das Corporate Design bezieht sich auf die
gestaltbaren Bereiche in der Unternehmenskommunikation,
die eine Schnittstelle zu den verschiedenen Bezugsgruppen
des Unternehmens aufweisen. Erst durch das Corporate De-
sign, also die einheitliche und einpragsame Gestaltung aller
Momente der Selbstprasentation, macht man ein Unterneh-
men vollstandig zur Marke. Dabei sollte das Erscheinungsbild
im Idealfall folgende zwolf Kriterien erfillen:

Inhaltlicher Anspruch

- Assoziationen mit Unternehmensstrategie, -werten und
Markenpersonlichkeit

- Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerb

- Produktassoziationen

- Unternehmenshistorische Assoziationen

Formaler Anspruch

- Aufmerksamkeitswert, Signalwirkung

- Informationswert, Erinnerungswert

- Langlebigkeit, Zeitlosigkeit

- Eigenstandigkeit (formal und markenrechtlich)

- Integrationsfahigkeit, Variationsfahigkeit

- Skalierungsoptionen

- Eignung fur verschiedene Zeichentrdager/Anwendungen
- Asthetischer Anteil und Sympathiewert

Unter den Grundlagen des CDs verstehen wir konstante Gestal-
tungselemente wie Logo, Hausfarben, Hausschrift und Formen
und Bildwelt, auf die wir u.a. im Folgenden eingehen werden.




1.1 Hausfarben

Die Hausfarben spielen eine wichtige Rolle im visuellen Erschei-
nungsbild einer Marke. Farbe wird vom menschlichen Gehirn
nach der Erfassung der Form, aber noch vor der Erfassung der
Inhalte wahrgenommen. Bei der Auswahl der Farben fur das
neue CD der Humboldt-Innovation nutzen wir die Farbbiblio-
thek ,Pantone Solid Coated”, aus der wir drei Primarfarben so-
wie funf Sekundarfarben ausgewahlt haben.

1.1.1 Primare Farbpalette

Das Hellblau,Pantone 2915 C” ist an das alte CD der Humboldt-
Innovation angelehnt und wurde intensiviert. Es ist ein kiihles,
leuchtendes Hellblau, das im Komplementarkontrast zum HI-
Orange steht. Das Hellblau wirkt neben dem Blau belebend
fangt neben dem Orange an zu vibrieren und steht fur die For-
schungspartner der HU-Professoren. Das Hauptmerkmal der
Forschungspartner ist auch Wissen, welches durch die Farbe
Blau symbolisiert wird. Die Entscheidung fiir ein hell leuchten-
des Blau bietet sich zum einen wegen des Komplementarkon-
trasts an und zum anderen transportiert die Farbe Energie und
Dynamik.

HELL BLAU HU-BLAU HI-ORANGE

Pantone 2915 C Pantone 294 C Pantone 158 C

# 003366 # 00669 # ff6600

R 102 R 0 R 255
G 204 G 102 G 102
; 200 B 153 B 0

C 55 @ 94 C 0
M 4 M 71 M 61
Y 0 Y 10 Y 96
K 0 K 1 K 0

Neue Hausfarben der Humboldt-Innovation

Das Dachmarkenverhaltnis wird durch das pragnante HU-Blau
visualisiert. Diese Farbe ist fest definiert: Pantone 294." Die
gesattigte dunkelblaue Farbe steht also im gesamten CD als
ausgleichendes visuelles Element zwischen der Humboldt-In-
novation und der Humboldt-Universitdt. Diese Farbe ist recht
dunkel und satt und daher besonders flir Hervorhebungen im
neuen Design geeignet. Von ihrem Einsatz wird nur zurtickhal-
tend Gebrauch gemacht, da sie recht kiihl und distanziert so-
wie statisch wirkt. Das dunkle HU-Blau wirkt als Ausgleich zwi-
schen den beiden komplementaren Farben und bringt Ruhe in
die Gestaltung.
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Moodboard
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Die bisher von der Humboldt-Innovation benutzte Farbe Oran-
ge wird beibehalten, da sie das einzige bisherige differenzieren-
de Element in der HI-Kommunikation zu Humboldt-Universitat
war. Dieses charakteristische Merkmal wird verstarkt aufgegrif-
fen und ein kraftigeres und markanteres Orangerot ausgewahlt.
Die Farbe wirkt warm und optimistisch, aufgeschlossen, kon-

Pantone 5473C
# 006666

R
G 102
B

x<zZN
N
w

1.1.2 Sekundare Farbpalette

Zur Entwicklung der HI-Farbwelt werteten wir auch die Farb-
welt des im Marken-Workshop entstandenen Moodboards der
Humboldt-Innovation aus. Diese ist Uberwiegend von unter-
schiedlichen hellen Blautdnen gepragt und strahlt u.a. Dyna-
mik und Leidenschaft aus.

Das helle und ruhige Farbspektrum des Moodboards spiegelt
die Farben des Meeres wider. Diese Farbpalette wirkt ruhiger
und neutraler als die primaren HIl-Hausfarben und ist in der
psychologischen Wirkung mit vielen positiven Assoziationen
verbunden, vor allem Freundlichkeit, Vertrauen und Verlass-

Sekundares Farbsystem

taktfreudig und jugendlich. Sie steht fiir Selbstvertrauen und
Wandel, entsprechend dem Wesen der Humboldt-Innovation.
Die Dynamik und Begeisterungsféhigkeit der Humboldt-Inno-
vation kommen so zum Ausdruck. Das HI-Orange darf auch fur
grof3e Flachen und Elemente verwendet werden, jedoch in 90%
des Volltons.

Pantone 3135 C
# 0099cc

Pantone 3115 C
# 66cccc

Pantone 300 C
# 0066cc

Pantone 3272 C
# 009999

R 0 R 102 R 0 R 0

G 153 G 204 G 102 G 153
B 153 B 204 B 204 B 204
C 80 C 58 C 85 C 77
M 18 M 0 M 51 M 23
Y 40 Y 24 Y 0 Y 40
K 0 K 0 K 0 K 0

lichkeit. Das Blauspektrum mit beigemischten Griinténen wirkt
smart, da Blau als Farbe der Klugheit angesehen wird. Durch
diese Farben bekommt das visuelle Design der Marke eine
balancierte und selbstbewusste Anmutung. Die GbermaBige
Aktivitat, die mit dem Orange assoziiert wird, wird dadurch
ausgeglichen.

In der Gestaltung werden die Farben vorwiegend als Volltonfar-
ben eingesetzt, mit einem groBen Weillraum-Anteil. Sie sind flr
Tabellen, Kuchendiagramme und andere Informationsgrafiken
zu verwenden.




1.2 Hausschrift

Wir entscheiden uns flir eine neue Hausschrift - die lizenz-
pflichtige ,Myriad Pro” (die Schrift ,Myriad” im Open-Type-
Standard) - und nutzen insgesamt drei verschiedene Myriad-
Schriftschnitte. Die neue Typografie besteht also aus nur einer
Schriftfamilie.

Diese findet ihren Einsatz in allen Offline-Kommunikationsmaf-
nahmen und der Geschaftsausstattung sowie den konstanten
Designelementen des Webauftritts der Humboldt-Innovation.?

Die Schrift ,Myriad Pro” ist besonders gut lesbar, jung und ele-
gant, dabei aber serids. Sie passt besonders gut zum Marken-
bild der Humboldt-Innovation, da sie eine Art Kompromiss
zwischen Modernitat und Zeitlosigkeit impliziert, indem sie als
humanistische ,Sans Serif“-Schrift Aspekte einer Serifenschrift
aufweist und keine gleich starken Linien hat. Die Schrift ist klar,
pragnant und verfligt sogar bei einigen Buchstabenkombina-
tionen Uber Ligaturen, wodurch der asthetische Eindruck von
Verbundenheit entsteht.

Schriftsatz der,Myriad Pro” mit Sonderzeichen

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZAAEIO@
abcdefghijklnopqrstu
VWXYZaadéi&12345678
901234567890(5£.,!17)

In der allgemeinen Praxis zeigt sich die Schrift als besonders
geeignet fir Corporate Designs von Unternehmen, insbeson-
dere durch die Vielfalt der Schrift-Schnitte.

Die Online-FlieBtexte auf der Website der Humboldt-Innovati-
on mussen jedoch in einer anderen Schrift ausgeflhrt werden,
die auf dem groBten Teil der Rechner aller Internetnutzer instal-
liert ist, da fur die Darstellung von Websites die Webbrowser
ausschliefdlich bereits auf dem Rechner vorhandene Schriften
verwenden. So bleibt die korrekte Wiedergabe der Texte und
Formatierungen im Webbrowser garantiert.

Aus diesem Grund fiel unsere Auswahl auf ,Arial Regular’, die
auch der Gberwiegende Teil der Computernutzer installiert hat
und die als verbreitete serifenlose Schrift der ,Myriad Pro” am
ahnlichsten ist.*

Schriftsatz ,Arial” mit Sonderzeichen

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXZA
AEIO@abcdefghijkin
opgrstuvwxyzaaéi&
1234567890(%£.,!7?)
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HUMBOLDT-INNOVATION

HUMBOLDT
INNOVATION

1.3 Logo

Das bisherige Logo der Humboldt-Innovation war der Fir-
menschriftzug, eine Wortmarke, die das bisherige Markenbild
verstandlich und gut wiedererkennbar darstellt und somit den
formalen und inhaltlichen Anspriichen der Markenvisualisie-
rung entspricht.’

Allerdings wirkte es indifferent und unruhig, da sein helleres
Taubenblau mit dem hellen Orange keinen Kontrast bildete.
Das Schriftlogo der Humboldt-Innovation sollte durch ein Bild-
zeichen ergdnzt und kompakter gesetzt werden, da die typo-
grafische Komponente nicht geniigend Alleinstellungsmerk-
male bieten kann.

1.3.1 Wortmarke

Das bisherige Logo der Humboldt-Innovation wird an die neue
Hausschrift ,Myriad Pro” der Humboldt-Innovation angepasst,
damit kein Konflikt zwischen der neuen Typografie und dem
Logo entsteht. Dabei kommen zwei verschiedene Schrift-
schnitte zur Anwendung; die Wortmarke wird in Versalien ge-
setzt.

Das erste Wort ,HUMBOLDT" in einer leichten Variante des
Schriftschnitts (,MyriadPro Semi Extended Light”), erhalt die
kraftige Corporate Farbe HU-Blau. So bekommt die Wortmarke
+,HUMBOLDT" einen modernen, reduzierten, aber zeitlosen Cha-
rakter. Die ,MyriadPro Semi Extended Light” verleiht dem Wort-
bild eine gewisse Leichtigkeit, sodass der obere Teil der Wort-
marke Uber dem zweiten Wort ,INNOVATION” nicht zu schwer
wirkt. Der leichte Linienduktus der Wortmarke entspricht dem
Humboldt-Siegel.

JNNOVATION" setzen wir als Gegenpol zu dem sehr ruhigen
Blau in einem dynamischen HI-Orange. Hierin spiegelt sich
das Spannungsfeld wider, in welchem sich die Marke befindet.
Grundlagenforschung als langfristiges Vorhaben kontrastiert
mit Innovation, die dynamisch, sprunghaft und schnell sein
kann.



1.3.2 Bildmarke

Das Bildzeichen steht als verbindendes Element zwischen den
zwei Wortern und besteht aus drei gleich groBen Kreisen mit
jeweils einer der Hauptfarben der Humboldt-Innovation. Die
Grundform des Kreises lasst viele Spielarten und Variationen zu
und wirkt offen und zeitlos modern. Die zwei Worte sind in der
Internetadresse (www.humboldt-innovation.de) durch einen
Bindestrich verbunden. Das Logo greift durch die drei neben-
einander stehenden Kreise diesen Bindestrich auf. Die Kreise
stehen zwischen Humboldt und Innovation.

Die Bedeutung der drei Kreise

Hellblauer Kreis

Fir den auBBeruniversitdaren Kooperationspartner aus Wirtschaft
und Gesellschaft steht er symbolisch als erster in der Reihe und
bildet den Ausgangspunkt. Der Kooperationsinteressent, der
von auf3en an die Humboldt-Universitdt herantritt, soll so visu-
alisiert werden.

Dunkelblauer Kreis

in der Hausfarbe der Humboldt-Universitat: Er steht fur das
Wissen der HU, also die Professoren, die die intellektuellen Res-
sourcengeber sind.

Orangefarbener Kreis
Die Hausfarbe der Humboldt-Innovation: Er steht fiir die Hum-
boldt-Innovation, an der Seite der HU Professoren und als
schitzender Abschluss.

Die gleichberechtigte Anordnung der drei Kreise steht fir die
neue Position der Humboldt-Innovation. Humboldt-Innovation
als langfristiger und treuer Partner flr einen nachhaltigen Auf-
bau von Wissenstransfer in Wirtschaft und Gesellschaft.

Andere Variationen sind jedoch denkbar. Die Kreise kdnnen
kreativ in verschiedenen Formaten eingesetzt werden. Der
flexible Charakter des Unternehmens kommt so bildhaft zum
Ausdruck. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass der oran-
gefarbene Kreis entweder unten oder rechts auflen steht. Auf
Farbflachen dirfen die Kreise auch in Weil3 dargestellt werden.
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1.4 Der Claim

Bisher verfiigt Humboldt-Innovation noch Gber keinen Claim.
Mit ihrer neuen Ausrichtung als Promoter der Professoren soll
sie jedoch auch mit einem Claim ausgestattet werden, der die
entwickelte Positionierung selbstbewusst vertritt und Identifi-
kation stiftet. Kernkompetenzen der Humboldt-Innovation und
der wichtigste Nutzen, den Vertragsforschung fir die Profes-
soren bietet, muss im Claim zum Ausdruck gebracht werden.

Vertragsforschung bietet dem Wissenschaftler die entschei-
dende Maglichkeit, durch seine wissenschaftlichen Ergeb-
nisse ,Impact” in der Realitdt von Wirtschaft und Gesellschaft
zu erzielen. Mit Vertragsforschung hat der Wissenschaftler die
Moglichkeit, Wirklichkeit mitzugestalten. Auch die Partner aus
Wirtschaft und Gesellschaft partizipiert an dieser Moglichkeit.
Deshalb lautet der Claim:

Research creating Reality

HUMBOLDT e@e
INNOVATION

esearch creating Reality

Der Claim verbindet die beiden Dimensionen, die auch die
Humboldt-Innovation verbindet: die Welt der Wissenschaft
und die Lebenswelt der Erfahrung, die umgangssprachlich Rea-
litdt genannt wird. Da kontextgebundene Forschung aber auch
neue Fragen generiert, die in die Wissenschaft zurlickgespielt
werden kénnen, lasst sich der Claim ebenso gut rickwarts le-
sen:

Reality creating Research

In dieser doppelten Lesbarkeit bringt der Claim den wissen-
schaftlichen Zusatznutzen von Vertragsforschung auf den
Punkt: Anwendungskontexte befruchten die Wissenschaft und
durch Wissenschaft entstehen neue Anwendungskontexte.
Humboldt-Innovation ist der Partner, der fur diesen wechsel-
seitigen Austausch die optimalen Bedingungen schafft.

Der Claim ist in der ,MyriadPro Semi Extended kursiv” gesetzt.
Hierdurch wird der dynamische Charakter des Unternehmens
nicht nur verbal, sondern auch visuell unterstrichen. Die Farbe
des Claims wird in der Basisversion des Logos in HU Blau ge-
setzt, er kann aber auch in Weil3 oder Hellblau erscheinen, je
nach Hintergrund.



Logo-Variationen

Die Beispiele fir den Umgang mit den Kreisen fur das Branding
der verschiedenen Werbemittel und Incentives.
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Beispiel fir den Umgang mit den Kreisen in der Geschaftsaus-
stattung und der Imagebroschire.

Der Anschnitt der Kreise wird hier als Schlisselelement einge-
setzt, um die Schnittstellenfunktion des Unternehmens zu sym-
bolisieren. Die Kreise werden an den Stellen der Kommunikate
angebracht, an denen der Rezipient das Dokument berihrt
oder in der Hand halt. Der direkte Kontakt zur Schnittstelle der
Humboldt-Innovation wird so erfahrbar. Die Kreise im Anschnitt
stehen immer mittig zwischen Ober- und Unterkante des Zei-
chentragers und werden in einem einheitlichen proportionalen
Verhaltnis zum Logo der Humboldt-Innovation und zum HU-
Siegel platziert.
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1.5 Die Verwendung des HU-Siegels

Aufgrund der unterschiedlichen Abhangigkeitsdimensionen
zur Dachmarke ist auch das Logo der Humboldt Universitat,
das Humboldt-Siegel, Bestandteil des neuen CDs.

> &
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Die Wissenstransfergesellschaft ;’O
der Humboldt-Universitat zu Berlin %,

1.5.1 Verwendung des Siegels bei der inneruniversitaren Kommunikation

Um ein Konkurrenzverhaltnis beider Logos und damit verbun-
dene Verwirrung bei der Feststellung des Absenders zu vermei-
den, empfehlen wir, das HU-Siegel zusammen mit dem Zusatz
,Die Wissenstransfergesellschaft der Humboldt-Universitat zu
Berlin” am rechten unteren Rand der HI-Kommunikate zu plat-
zieren. Dies entspricht dem Umgang mit dem HU-Siegel in der
Kommunikation des Humboldt-Stores und wird flir die Hum-
boldt-Innovation fortgefuhrt.

Hierbei ist das Logo der Humboldt-Innovation immer oben
links zu platzieren und das HU-Siegel unten rechts. Dies ent-
spricht der Leserichtung der Rezipienten und wirkt ausglei-
chend zum HI-Logo.

Die Seitenelemente der Kommunikate, wie Flyer oder Plakate,
sind wie folgt zu gewichten:

(1) Motiv HUMBOLDTeee
INNOVATION

(2) Headline DIES IST EINE HEADLINE

(3) HI-Logo
(4) Claim

(5) HU-Siegel mit Zusatz

wwwwwwwwwwwwwwwwwwwwww




1.5.2 Verwendung des Siegels bei der Kommunikation der Professoren nach auf3en

Auf den flr Professoren vorgesehenen und zur Weitergabe an
die Offentlichkeit konzipierten Kommunikate muissen die CD-
Vorgaben der Humboldt-Universitat streng eingehalten wer-
den, da es in erster Linie um das Kommunizieren der Marke
Humboldt-Universitat geht.

Die bestehenden Templates der Humboldt-Universitat werden
nur selten verwendet, da sie nicht in digitaler Form vorliegen.
Dies wollen wir den Professoren anbieten, und zwar indem wir
die alten HU-Templates fur unsere Zwecke weiterentwickeln.

Nach dem Leitfaden des Corporate Designs der Humboldt-Uni-
versitat ist folgendes zu beachten: Als primares Erkennungs-
merkmal setzt das Siegel eine konstante und konsequente An-
wendung in allen Medien und Publikationen voraus. Das Siegel
steht in den meisten Fallen ohne Ergédnzung durch den Schrift-
zug.

Eine Ausnahme bilden Briefschaften und Schilder. Bei der An-
wendung ist darauf zu achten, dass der umlaufende Schrift-
zug lesbar ist. Die kleinste Anwendungsgrof3e des Siegels mit
einem Durchmesser von 20 mm darf in keinem Fall unterschrit-
ten werden.

Das Siegel ist nach Moglichkeit oben rechts zu platzieren, der
Abstand zum Rand sollte mindestens ein Funftel des Durch-
messers betragen.

Es wird lediglich auf der Rlckseite des Kommunikations-Kits
bzw. am FuB der Professoren-Website der Zusatz ,powered by”

zusammen mit dem HI-Logo angewendet.

Die Seitenelemente der Kommunikate, wie Flyer oder Plakate,
sind wie folgt zu gewichten:

(1) HI-Logo
(2) Headline

(3) Humboldt-Innovation
mit Zusatz

PRESSEMAPPE
PROF. DR. MENDELSOHN
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1.6 Look & Feel der Marke Humboldt-Innovation

Der englische Begriff Look & Feel kann ins Deutsche als Anmu-
tung Uberetzt werden. Er verkdrpert die emotionale Erfahrung,
die der Konsument bei der Nutzung von Marke, Produkt oder
Dienstleistung anhand ihres Auftritts macht. Look & Feel kommt
durch das Interface der Marke zum Ausdruck. Dieses umfasst
auf der Ebene des Corporate Designs Aspekte der Benutzung
ebenso wie des Einsatzes der visuellen Sprache, also des De-
signs oder Layouts, des Farbeinsatzes, der Bild und Formwelt
sowie Typografie. All diese Elemente tragen zur Markenidenti-
tat bei. Die Richtlinien, auf denen eine Markenidentitat beruht,
sind bindend fir die Gestaltung von kommunikativen Ma3nah-
men.®

Fir die Humboldt-Innovation entwickelten wir auf der Design-
Ebene folgendes Look & Feel:

1.6.1 Sprache

Die Sprache der Humboldt-Innovation reprasentiert die Schnitt-
stelle zwischen Universitat und Wirtschaft und muss somit eine
verstandliche und zugleich geschaftliche Sprache sein, die den
Gegenstand Forschung nicht aus den Augen verliert. Die Kom-
munikation emotionalisiert und informiert, muss dabei aber
wahrhaftig sein und darf nicht werblich wirken. Die Verstand-
lichkeit der Sprache steht im Vordergrund und bildet einen
angenehmen Kontrast zum komplizierten Sprachgebrauch
der Wissenschaftswelt. Es gilt daher einen Mittelweg zu finden,
der beide Sprachwelten vereint, ohne dass diese Vereinigung
erzwungen wirkt.

Im Hinblick auf das Markenbild der Humboldt-Innovation gilt
es, deren Besonderheiten in die Sprache einflieBen zu lassen,
um der Humboldt-Innovation so einen unverkennbaren sprach-
lichen Duktus zu verleihen. Er soll sich kommunikativ von den
Konventionen in der Wissenschaftswelt abgrenzen, damit in-
nerhalb der Humboldt-Universitdt eine Differenzierung mog-
lich wird. Die Ansprache der Humboldt-Innovation an die Pro-
fessoren ist selbstbewul3t direkt und souveran.



Da es innerhalb des gesamten wissenschaftlichen Bereichs
nicht darum geht Produkte zu verkaufen, sollte sich auch die
Terminologie dahingehend anpassen und nicht werblich wir-
ken. Da nach der Gesamtanalyse konstatiert werden muss, dass
Professoren weder Kunden noch Dienstleister darstellen und
diese Bezeichnung in Anbetracht der starken Abhangigkeit der
Humboldt-Innovation von den Professoren auch despektierlich
ware, sollte sich das Wording dementsprechend anpassen. Zu-
dem tragt das Selbstverstandnis der Humboldt-Innovation so-
wie die neue Positionierung dem auch Rechnung. Daher wird
die Humboldt-Innovation als Partner der Professoren positi-
oniert. Gemal dieser Bezeichnung stellen die Professoren fir
die Humboldt-Innovation ebenfalls ,Partner” dar, da sie mit ihr
wie in einem gro3en Team kooperieren, das gemeinsam daran
arbeitet, die Transferkultur und die wissenschaftliche Entrepre-
neurhaltung innerhalb der Professorenschaft der Humboldt-
Universitat zu fordern.

1.6.2 Layout

Die Gestaltung aller kommunikativen MaBBnahmen soll in sich
konsistent sein.

In der Offline-Kommunikation findet die erste Begegnung mit
der Modernitat der Humboldt-Innovation anhand der visuellen
Oberflache von Typografie und Layout statt. Diese dirfen nicht
LUber-designed” wirken. Riicksichtnahme auf das seriose wis-
senschaftliche Umfeld ist unumgénglich. Usability, Schnellig-
keit, Uberschaubarkeit miissen im Vordergrund stehen. Uber-
trieben schick gestaltete PR- und Werbemittel werden in der
Wissenschaftskommunikation als unangemessen empfunden.

Vor allem die KommunikationsmaRhahmen, welche die Hum-
boldt-Innovation den Professoren als Service zur Verfiigung
stellt und sie in ihrer Rolle als Akquisiteure unterstitzt, missen
diesen Aspekt berticksichtigen.

Zudem soll das Layout nicht mit Informationen tGberladen wer-
den, es muss genligend Freiraum vorhanden sein, damit Inhalte
gezielt hervorgehoben und besser sichtbar gemacht werden
konnen. Textelemente sollten zusammenhdngend und sorg-
faltig angeordnet werden. Der inhaltliche Charakter der Texte
soll durch Uberschaubarkeit und Kompaktheit gekennzeichnet
sein, die auch in auBeruniversitaren Kontexten Verstandlichkeit
garantieren. Dadurch kann sich die Humboldt-Innovation von
Ublichen universitaren Darstellungen, die oftmals Gbermalig
lange Texte verwenden, angenehm abheben. Ein Ubersicht-
liches, durchdachtes Design dient der schnellen und direkten
Ubermittlung von Informationen und wirkt modern.
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Weiterhin ist von Bedeutung, aufgrund der dynamischen To-
nalitat keine weichen, flieBenden Strukturen im Layout zu ver-
wenden. Das Layout soll ausschlieBlich durch Farbflaichen und
dem kreativen Einsatz der HI-Kreise aufgelockert werden.

Die runden Formen kdnnen im Textsatz aufgegriffen werden.
Ein Ausgleich zu den runden Formen wird durch die Verwen-
dung einer serifenlosen vertikalausgerichteten Schrift mit ho-
hen Versalien erreicht. KapitelUberschriften und Unterkapitel
werden in Versalien gesetzt, wodurch der Text stabiler und be-
deutender wirkt.

1.6.3 Bildwelt/Imagery

Als grenziiberschreitende Institution der Humboldt-Universitat
Uberschreitet die Humboldt-Innovation auch in der bildlichen
Darstellung kommunikative Konventionen. Dabei trennen wir
in der Konstruktion der Bildwelten zwischen der universitatsin-
ternen und der nach aul3en gerichteten Kommunikation. Hum-
boldt-Innovation setzt fur die universitatsinterne Kommunika-
tion hauptsachlich die neuen Kampagnenmotive ein um ein
héchst moglichen Wiedererkennungswert zu erreichen. Die
Kampagnenmotive transportieren die neue Transferkultur, wel-
che Humboldt-Innovation anstoRen mochte. Fur die aul3eruni-
versitare Kommunikation der Humboldt-Innovation, werden
hauptsachlich Bilder der Professoren und der Humboldt-Uni-
versitat verwendet. Diese sind proportional zum Rest der Ge-
staltung im GroBenverhaltnis von 10-20% gehalten.

1.6.4 Farbe

Die Freundlichkeit und Lebendigkeit der Humboldt-Innovati-
on sollte auf ihr visuelles Erscheinungsbild Gbertragen werden.
Farbe spielt dabei eine wichtige Rolle. Die Farbwelt der Hum-
boldt-Innovation soll farbenfroher, ausdruckskraftiger und
auch ansprechender als die der Humboldt-Universitat sein.
Farbliche Flachen sollen der Hervorhebung von Inhalten sowie
der Orientierung bei Offline-Kommunikation und der Online-
Navigation dienen. Daflur werden die HI-Hausfarben benutzt.
AuBerdem verleihen Farbkontraste eine Dynamik, die eine
wichtige Eigenschaft der Marke Humboldt-Innovation ist und
der bulrokratischen Schwerfalligkeit der Humboldt-Universitat
gegenulbersteht. Fir FlieBtexte verwenden wir 80% Schwarz
mit beigemischten 25% Cyan, wodurch die Farbe im Gegen-
satz zu vollschwarz lesbarer und leichter sowie weniger flach
erscheint.

Der Einsatz der Farben soll immer einheitlich bleiben und das
CD immer eingehalten werden, so dass die Wiedererkennung
auf der visuellen Wahrnehmungsebene gewahrleistet wird.




1.7 HI-Geschaftsausstattung

Visitenkarten
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1.8 HI-Imagebroschire und andere Image-Mal3nahmen

Die Imagebroschiire der Humboldt-Innovation richtet sich an
mehrere Zielgruppen. In erster Linie ist sie ein Instrument der
Akquise und Kommunikation flr Professoren. Sie informiert
ihre Wirtschafts- oder anderweitigen Kontakte aus gesellschaft-
lichen Institutionen Gber den Mehrwert, welchen die Projekt-
durchfihrung mit der Humboldt-Innovation hat. Die Broschiire
dient dazu, den Professor gegeniber seinen Partnern als selbst-
bewussten und wissenschaftlichen Entrepreneur auszuweisen.

Gleichzeitig erfahren aber auch die auBleruniversitéren Ge-
schaftspartner von den tbrigen Vorteilen, die die Humboldt-In-
novation ihnen und den Professoren bietet. Die Gesamtvorteile
einer Abwicklung des Projektes mit der Humboldt-Innovation
kann mit Hilfe der Broschire schlissig verargumentiert wer-
den. SchlieBlich missen fur die Abwicklung der Projekte Gber
die Humboldt-Innovation und die damit verbundene Qualitats-
verbesserung 10% des Projektbudgets fiir die Bezahlung der
Humboldt-Innovation aufgewendet werden. Somit kommu-
niziert die Humboldt-Innovation gemaR ihrer Positionierung
auch Uber die Broschire nicht direkt mit der Wirtschaft, son-
dern indirekt Uber den Professor.

Insgesamt vermittelt die Broschire die partnerschaftliche Hal-
tung der Humboldt-Innovation, die eine optimale Passfahigkeit
von Forschungsprojekten zwischen HU-Wissenschaftlern und
potentiellen Projektpartnern garantiert.

HUMBOLDT eee®
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Cover der Broschiire



1.8.1 Die Struktur

Die Broschire geht vor allem auf die exzellenten Forschungs-
leistungen der Humboldt-Universitat ein und macht damit Ap-
petit auf gute Vertragsforschungsprojekte. Die grof3e Bedeu-
tung der Humboldt-Universitat in der Wissenschaftslandschaft
und ihr internationales wissenschaftliches Renommee unter-
mauern den wissenschaftlichen Rang derartiger Projekte.

Weiterhin soll auch die bereits gut organisierte Vertragsfor-
schungsleistung der Humboldt-Universitat beschrieben wer-
den, womit man gezielt auf die Humboldt-Innovation hinleitet,
die in den meisten Fallen genau fir solche erfolgreichen Pro-
jekte mitverantwortlich ist. Die Humboldt-Innovation fordert
die notwendige Kultur und jene Professoren, die sich im Selbst-
verstandnis eines ,Scientific Entrepreneur” wiedererkennen.
Dementsprechend kdnnen aus Fallbeispielen die Vorteile fir die
jeweiligen Projektpartner, Professoren und Wirtschafts- bzw. Ins-
titutionskontakte abgeleitet und Uberzeugend belegt werden.
Zuletzt geht eine Zusammenfassung auf den Gesamtnutzen der
Humboldt-Innovation im Kontext der Vertragsforschung ein.

Professoren werden bei Vertragsforschungsprojekten mit der
Humboldt-Innovation intensiv unterstitzt und entlastet, wo-
durch sie sich auf das Projekt konzentrieren kénnen und dem
Auftraggeber damit qualitativ hochwertige und zielorientierte
Auftragsarbeit garantieren kdnnen. Darliber hinaus bietet die
Humboldt-Innovation spezifische Vorteile, die die einzelnen
Projektpartner zusatzlich zu einer Zusammenarbeit motivieren.
Der Gesamtnutzen besteht in der geschaffenen Vertrauensba-
sis, erzeugt durch das Wissen, dass die Humboldt-Innovation
fir beide Seiten Transparenz erzeugt und eine optimale Ab-
wicklung gewahrleistet.

Naturlich sind in der Broschiire auch alle Giblichen Kontaktdaten
enthalten, um auf ein gewecktes Interesse bei potentiellen Pro-
jektpartnern, seien es Professoren oder auBBeruniversitare Part-
ner, professionell und flexibel einzugehen.
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HOCHKARATIGE FORSCHUNG DURCH
WISSENS- UND TECHNOLOGIETRANFER
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Kontaktinformationen 1

VERTRAGSFORSCHUNG IN DEUTSCHLAND

Tisit atem nulputatuer sismodolore digna faciiquat
vullaor perat, sequatum iilam coreetue molore con-
my nim dolore magna feugait acillup tatis! bla feugi-
at, commaodo luptate feu feu feu feuis alit ut aliquis
augue commolo borting esto odipit il utpatum di-
pismod tat ip essim et acidunt ulput in er sis ad tem
it wisi elit vulputat ut nonsed dionsed magniscing
et, vel ipit lum quam quat, conseni amcorer iurer adit
Tam velenia tinciliquam, si exero commod ea cortie
faccum dui bla am del ecte tem volutpat. Exero con-
sed magnibh euismod tat. Duipit, consectet, cor in vel
dolore tat. Andre faciniatem augiatue modio commy
num aliquis ercliquat Ia feuis alit, quatum nulput adit
wisit vullamcommy nulla aliquiscil delit prat velenisi
erostrud tet, seniate dolore mincillan er sed do esse
consequam aut incidunt amet lum nim alit doloreet,
velit ea faci el eliquatumsan henim ilit adip er augue
eugiat, sed ea facidunt euipisci ex erat alisit ip erilt ni-
sitlor sed ex ex etumsan volorer suscilit laore magni-

Tismolorerci ex euismod oluptatisit am, velesse-
quat laor sim dolore veratem ipit, volorpe raesse
duisl ut augue elit ver in exer sed etueros tionsed
docorem nim nulla ad tet la feuip et s alisisitlam
fure consequatum quisl utpatummod min velitalit
acil ute etuer suscin enis nos doluptatem zzrius-
trud ming eum ip ero do ea con utetadtatillamcor
adigna commy nostio dunt lor summodo odolore
minci tie core tatue consequat praesti onulputem
st landignim ea aliquatue et lore cortion ven
pit aut praesto odionsequat. Ming exercildel ni
zzrilla feugiat praestrud min ea feugiam
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Ulput ex ex ero consequam, quip ea faci tie do-
lenibh eum dolorem auguero od erat. Enis num
ver in et autpat, conse eros ad el iuscillan hendio
‘commy nonum quam dunt nos aci tat wis deliqua
mconse magnibh el ex ea faccum nis eumsandio
Gait luptat nulla consequ iscii-
igniamet nim ad digna consed ero erosto od
exer adignim augiam duis am venim nostie magna
conse erostin ea commolortie magnim exerius il-
Iaorem nulput num vulputpat,sustrud

Ed tet wisitatem ectem ea consenis nummodolore
dio dolore consecte tisim zzrit ut lut nibh eugiam,
sustrud tat. Hent voloreet alit delit ullut nonul-
putat alit ull2orem num aliquis delenibh evisi bla
adiamet lobore core modolorper sum vel dolorer
iuscidu ismodio ex el do od tate exer aliquamet
alit vulluptat. Ut lum ver senibh et aliquatin endip
ex esed dolortie vel utat, conulputpat accum duis
nit, quamcon utpate ming exer augait adit fa feum
nislilutpat accum it prat vl i essim ea consen-
dip etumsan ex ecte dit lorerciduisl iure ercipisi tio
odolenit auguerseniat lam volesed elisitatem am
eugiat.
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WIE WIR ARBEITEN:

Ulla adigna feusi etuer secte dolese faccum iril utpa-
tem quamcon ut ad magna autpatis nulputa tumsan-
dit pratum augue tem dolortie tat praesed tie dionse
facipisi. Uguerostis dolobor sequis dio od tat lore do-
luptat lumsan esequat.

Duip eum dunt ver ipit luptate et at autat aliquis nit
volorerci tat, sustie min et, qui blam zzriurem eliquat
vel dolore ea at lum zzrilit dolor aut er sed del.

Duip eum dunt ver ipit luptate et at autat aliquis nit
volorerci tat, sustie min et, qui blam zzriurem eliquat
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UnsDuip eum dunt ver ipit luptate et at autat
aliquis nit volorerci tat, sustie min et, qui blam
zzriurem eliquat vel dolore ea at lum zzrilit do-
lor aut er sed del.

Duip eum dunt ver ipit luptate et at autat ali-
quis nit volorerci tat, sustie min et, qui blam
zzriurem eliquat

DAS XY-SIEMENS PROJEKT

Die HI konnte fir die Arbeitsgruppen Prof. Lockau
und Prof. Borner aktiv Mittel in der Zukunftsbranche
Biofuels einwerben.

Unt lum verit lam, sim nit la amet nos aut atin vero
odit ver sit ad ex euguer iurem voloreet, sit nulput
irilisim illandipit nulput nonsenim et, vent velestrud
elent autet vel eriuscin ut wis dolore dolore et, com-
mod et, quissed tat dolorem num veliquisit dit aliqui-
sim vel ea feum ero esed et lore mod modit autat. Pat
lor sequat. Et accum in ut acipsuscinim venim dolore
min hent accum ip ex er si.Pis adipsuscil et ipismol
obortis sequat adipit adit vulputa tummod minit
iriliquip erciduisis delese min ut ut nullutem et prat
iuscin endiam verit aliquis augiam augue dolor ip et
am, qui tin ute er sequis nostrud esecte er iuscipi sse-
quipsum ectet laorem rit la faciduis adigna aut ing
erosto et.

DIE BIOFUEL PROJEKTE:

Die HI konnte fir die Arbeitsgruppen Prof. Lockau
und Prof. Borner aktiv Mittel in der Zukunftsbranche
Biofuels einwerben.

Unt lum verit lam, sim nit la amet nos aut atin vero
odit ver sit ad ex euguer iurem voloreet, sit nulput rili-
simillandipit nulput nonsenim et, vent velestrud elent
autet vel eriuscin ut wis dolore dolore et, commod et,
quissed tat dolorem num veliquisit dit aliquisim vel ea
feum ero esed et lore mod modit autat. Pat lor sequat.
Et accum in ut acipsuscinim venim dolore min hent
accumiip exersi.

Pis adipsuscil et ipismol obortis sequat adipit adit vul-
puta tummod minit iriliquip erciduisis delese min ut
ut nullutem et prat iuscin endiam verit aliquis augi-
am augue dolor ip et am, qui tin ute er sequis nostrud
esecte er iuscipi ssequipsum ectet laorem rit la faci-
duis adigna aut ing erosto et. exeraestrud te tio eugi-

Research creating Reality

JUnternehmen kénnen den

Erfolg ihrer Innovationsbemii-
hungen steigern, wenn sie ler-
nen, mit Konfliktenproduktiver

umzugehen

Rabaioli, Siemens AG
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1.8.2 Gestaltung/Layout

Die Imagebroschire erhalt ein magazinartiges Layout, jedoch
wird wenig mit Bildern gearbeitet. Anhand der Vorgaben des
Look & Feel sollen die Fotografien nicht grof3 sein und somit
keine zentrale Rolle spielen.

Stattdessen soll eine emotionale Aufladung durch viele Farb-
felder ermdglicht werden, durch die die Broschire sympa-
thisch, freundlich und smart wirkt. Viel Platz im Umfeld der
Textflachen als zweiter wichtiger Grundsatz erzeugt das Gefihl
der Freiheit und Ungezwungenheit. Die Farben zusammen mit
klaren geometrischen Formen geben dem Design Klarheit und
Ubersichtlichkeit. Kleinere hinterlegte Farbfelder dienen der
Hervorhebung von besonders wichtigen Inhalten. Das gleiche
Prinzip verfolgt die Einfirbung von Zitaten, Uberschriften und
wichtigen Key-Points in der HI-Hausfarbe. Auch Grafiken wer-
den nach den farblichen Vorgaben des CDs gestaltet. Kapitel
und Titel werden in Anlehnung an das HI-Logo in Versalien ge-
schrieben.

Die eingesetzten Visuals-Elemente - die aus dem Logo aufge-
griffenen Bildpunkte - lockern das Design zuséatzlich auf und
sind durch Wiederholung eine Art verbindendes Element. Als
angeschnittene Kreise sind sie an den Seitenrandern dort plat-
ziert, wo man umblattert. Zusammen mit den nach rechts ge-
richteten Layoutelementen laden sie zum Weiterblattern ein
und fihren den Leser buchstablich durch die ganze Broschure.

Wichtig sind dabei die Kriterien der Verstandlichkeit des Textes
und der Benutzerfreundlichkeit.” Die Informationen kdénnen
durch eine klare Struktur und Anordnung vom Leser leicht er-
fasst werden, sie sind auf das Wesentliche gekiirzt. Das Gestal-
tungsraster der Broschire macht die Anordnung der Texte und
der grafischen Elemente sowie der Fotografien variabel und fle-
xibel. Dieser Aspekt verleiht Dynamik und Frische, indem feste,
sich wiederholende Strukturen vermieden werden, ohne dass
die Broschire inkonsistent und uneinheitlich wirkt. Eine aus-
reichende Menge an Weil3flachen verleiht ihr stattdessen eine
aufgelockerte und freundliche Anmutung.



Das Deckblatt der Imagebroschiire ist der Zugang zu ihren In-
halten — man muss auf den ersten Blick die Verbindung zum
Unternehmen herstellen kdnnen. Das Coverdesign der Bro-
schire wird sehr schlicht und in weil3 gehalten, es bildet eine
Art Vorraum flr das farbig dominante Innere der Broschire
und beinhaltet lediglich Titel sowie das Logo der Humboldt-In-
novation mit dem Claim. DarlUber hinaus greift das Cover die
auf den Binnenseiten verwendete Varianten der Bildmarke des
Logos auf. Diese sind auf dem Cover wie in der Broschire posi-
tioniert, jedoch ausgestanzt. So bietet das Cover einen Einblick
in das Innere der Broschiire und ladt durch diese haptische
Komponente zum Lesen ein. Die Rickseite der Broschre ist flr
das Branding und die Angabe von Adressen und Kontaktdaten
gedacht.

Fur den Druck sollte helles und festes beidseitig gestrichenes
Papier mit halbmatter Oberflaiche verwendet werden. Zwecks
besserer haptischer Effekte und wegen der umfangreichen
farblichen Flachenelemente des Designs raten wir von Hoch-
glanzpapier ab. Fiir das Cover in leichtem Karton empfehlen wir
einen elastischen Kunststoffliberzug mit Pragung an Stelle des
Logos. Auf der HI-Website soll die Broschiire auch zum Herun-
terladen als PDF zur Verfligung stehen.

Empfehlung: Die Broschure sollte flir internationale Kontakte in
einer englischen Version erscheinen.
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1.9 HI-Website
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Die Humboldt-Innovation GmbH ist die Service- sowie Wissens-
und Technologietransfergesellschaft der Humboldt-Universitat zu
Berlin. Als 100%ige Tochtergesellschaft der Humboldt-Universitét
sind wir seit Sommer 2005 die Schnittstelle zur Wirtschaft und

bieten unsere Leistungen tiberwiegend in folgenden Bereichen
an:
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HUMBO UNIVERSITAT ZU BERLIN

Die Wissenstransfergesellschaft

H
der Humboldt-Universitat zu Berlin %
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Die Website wird benutzerfreundlich und Ubersichtlich aufge-
baut. Die Hierarchien der Website sollen flach gehalten werden,
um die Navigation zu erleichtern und Uberschaubarkeit zu
schaffen, der Informationsgehalt und die Strukturierung muss
im Vergleich zum bisherigen Webauftritt (s. Kap. 3.8) verbessert
werden. Wie empfohlen richten wir eine Vorschaltseite ein, um In-
formationen fur die Wirtschaft, die Presse und fur die Profes-
soren gleich am Anfang zu trennen und die Besucher auf die
richtige Seite weiterzuleiten. Inhaltlich und gestalterisch wer-
den beide Varianten der Website dem neuen Markenbild der
Humboldt-Innovation angepasst.

Alle Bereiche, deren Schwerpunkte auB3erhalb der Vertragsfor-
schung liegen, werden von nun an unter eigenstandigen Sub-
marken gefuhrt (vgl. STRATEGIE & PLANUNG, Kap. 2.5). Aus die-
sem Grund durfen diese auf der Website nicht mehr erscheinen.
Die neue Seite reprasentiert nur das neue Kerngeschaftsfeld
der Humboldt-Innovation - Vertragsforschung und Spin-Offs.
Eine Verlinkung auf der Vorschaltseite zu weiteren Geschafts-
feldern des Unternehmens wie zum Beispiel ,Humboldt-Store”
ist empfehlenswert.
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1.9.1 Die HI-Website fr auBeruniversitare Stakeholder
Die Website fur die auBeruniversitdren Stakeholder legt den
Schwerpunkt auf die Au3endarstellung und richtet sich in ers-
ter Linie an Wirtschaftsunternehmen und Stakeholder aus Poli-
tik und Medien. Ziel ist es, Begeisterung flir Wissenstransfer mit
der Humboldt-Universitdt zuwecken. Da dieses Online-Medium
zweitens mehr Informationsmoglichkeiten bietet als Offline-

Medien, verschiebt sich hier der Blickwinkel auf Information.
Die Website zielt vor allem auf die Bekanntmachung der neuen
Positionierung des Unternehmens sowie der Professoren und
der Forschung in der Humboldt-Universitdat ab. Die Website
enthalt die gleichen Inhalte wie die Broschire, ist aber per se
aktueller und kann auch leichter gedndert werden.
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1.9.2 Die HI-Website fUr inneruniversitare Stakeholder

Die Seite fur die Professoren stellt die Services der Humboldt-
Innovation dar und verlinkt diese mit dem TRANSFER LAB. Ziel
ist es, Begeisterung flr Vertragsforschung und Kooperationen
mit der Wirtschaft zu wecken. Die HI-Website fur die Profes-
soren informiert unter anderem Uber die neuen Services der
Humboldt-Innovation. Dabei wird eine vertrauenswirdige

und partnerschaftliche Atmosphére geschaffen und die neue
Positionierung der Humboldt-Innovation kommuniziert. Da
die Website im Vergleich zur Broschire auch den Teilbereich
der Humboldt-Innovation - die Spin-Offs — beinhaltet, wird
dieser Teil des Webauftritts um Inhalte aus diesem Bereich er-
weitet.
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1.9.3 Funktionales Design

Das funktionale Design flir beide Varianten der Website ist
gleich und unterscheidet sich lediglich in wenigen Elementen,
die nachfolgend beschrieben werden. Die Navigationsleis-
te befindet sich im oberen Bereich der Webseite neben dem
Logo der Humboldt-Innovation. Die aktivierten Kategorien der
MenU- und Subnavigationsleiste werden farblich gekennzeich-
net.

Die Navigationsleiste beinhaltet im Falle der Wirtschaft die Ka-
tegorien Home, Unternehmensdarstellung — Wer wir sind, koo-
perierende Forscher, laufende Projekte, Referenzen sowie den
Pressebereich. Die Navigationsleiste im Professorenbereich
beinhaltet die Kategorien Unternehmen, Mission, Service, Part-
nerprogramm, Referenzen und Spin-Offs.

Die Subnavigation beider Websites erscheint erst bei Auswahl
einer Oberkategorie unter der Hauptnavigationsleiste, wo-
durch die Aufmerksamkeit des Kunden gesteuert und auch
viel Platz gespart wird. Dabei bedienen wir uns der Funktion
eines Drop-Down-Mens. Uber der Navigationsleiste befindet
sich die Metanavigationsleiste. Kontaktinformationen, Verlin-
kungen, Impressum und AGBs sind dort enthalten. Um dem Be-
sucher einen Uberblick tiber die Inhalte zu erméglichen, steht
auch eine Site-Map zur Verfliigung.

Der linke und mittlere Teil des Screens ist variabel. Die Inhalte
dieser Elemente @ndern sich je nach der ausgewahlten Kate-
gorie.Von der Lange her ist dieser Bereich nicht festgelegt. Ein
Scroll-Balken erméglicht die Anzeige groBerer Textmengen. Der
auBere rechte Teil des Screens ist fixiert, er ist ein nicht ander-
bares Element des Webdesigns. Dort finden sich Buttons zum
Abonnement des Newsletters, zum Aufruf eines Online-Kon-
taktformulars, der Zugang zum Pressebereich sowie Suchfelder
fir die Recherche nach Schlagwértern in der Forschungsda-
tenbank der Humboldt-Universitat und der HI-Website selbst.
Auf der fur Professoren gedachten Seite beinhaltet der feste
Screenbereich nur das Kontaktformular und das Newsletter-
abonnement sowie ein Website-Suchfeld. Die Website soll den
technischen Anspriichen aller Computer gerecht werden und
daher skalierbar sowie modularisierbar sein.



Kontaktformular

Die Moglichkeit einer schnellen Kontaktaufnahme durch ein
Kontaktformular® wird auf der Website angeboten.

Newsletter

Auf der Website wird das Abonnement eines individuellen
Newsletters angeboten, der intern auch Uber das TRANSFER
LAB abgerufen werden kann. Die Schwerpunkte der Newsletter
kénnen dabei nach persdnlichem Interesse bestimmt werden.

PR-Zugangsbereich

Ein wichtiger Teil der Website ist der neue Pressebereich, der
es Journalisten ermdglicht, aktuelle Informationen Uber HI-
Projekte zu beziehen. Alle relevanten Informationen Uber die
Humboldt-Innovation, die mit ihr arbeitenden Professoren,
Pressemitteilungen flir Events etc. sollen zum Download zur
Verfligung stehen. Durch die Zusammenarbeit mit der Presse-
stelle der Humboldt-Universitat soll ein Presseclippingarchiv
mit Berichten, die die Humboldt-Innovation und ihre Arbeit
im weitesten Sinne betreffen, aufgebaut werden. Pressemittei-
lungen kénnen auch abonniert werden. Der PR-Bereich ist un-
mittelbar Uber die Hauptnavigation der Seite zuganglich.
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1.9.4 Screen Design

Die Gestaltung beider Website-Varianten lehnt sich an das CD
an. Die Hausfarben und quadratischen Formen werden durch
die Farben sowie die Aufteilung der Website in viele Segmente
wirkt die Website freundlicher, vor allem moderner und anspre-
chender. Fir Buttons, Headlines sowie die aktiven Links wird
das HI-Orange benutzt.

Die Hintergrundfarbe Weil} verleiht dem Design Leichtigkeit.
Die textliche Gestaltung sowie die Bildwelt sollen wie in der
Broschiire angewendet werden. Wichtig im Medium Internet
ist der Flattersatz, der die Lesbarkeit auf dem Bildschirm ver-
bessert.

Um die Dynamik aus der Tonalitat aufzugreifen, empfehlen wir
den Einbau von Bewegungsanimationen, wie z.B. die Einblen-
dung der Subnavigationsleiste und Aufklappen von inhalt-
lichen Flachen.

Die Farbwelt der Website ist hell und von den HI-Hausfarben
gepragt. Es wird jedoch auch mit viel Weillraum gearbeitet.
Fotografien dienen im Webauftritt dazu, Informationen zu
unterstreichen. Jeder Kategorie der oberen Navigationsleiste
wird ein thematisch passendes Bild zugeordnet. Falls zu einem
Thema ganze Bildergalerien und Videos verfligbar sind, die die
Arbeit der Humboldt-Innovation dokumentieren, kann ein vari-
abler Subbereich - die Mediengalerie - eingerichtet werden.



1.9.5 Favicon

Wir entwickeln das HI-Favicon - ein grafisches Symbol, das im
Internetbrowser neben der URL-Adresse erscheint. Dieses dient
vor allem der Markierung und besseren Wiedererkennbarkeit
der Web-Adresse und Website, indem es auch bei Registerkar-
ten von Browsern sowie in der Favoriten-/Lesezeichenleiste
erscheint. Bei Unternehmen werden in der Regel Logos im Fa-
vicon dargestellt. So benutzen auch wir fur unser Favicon das
Bildzeichen des HI-Logos.

L0 4 eesHUMBOLDT-INNOVATION
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. Favoriten ‘ [ Feeds ¥ Verlauf

Looo MEOLDT-INNOYATION
| Links
|_) Bibliotheken
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¢ MSN
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w.avh.de-kosmos-index.htm
Yerlags- & Mediengesellschaft
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2  TRANSFER LAB: DIE DIALOGPLATTFORM FUR DAS HI-PARTNERPROGRAMM

Die universitatsinterne Kommunikation hat zur Aufgabe, die
neuen Services des HI Partnerprogramms im neuen Corporate
Design zu kommunizieren.

Das neue HI-Logo mit Claim steht links im Header der Website.
Rechts im Header teasen wir die inneruniverstare Kampagne
an, indem wir eines der starksten Kampagnenmotive abbilden
und so neugierig auf die Humboldt-Innovation machen. Auf di-
ese Weise stimmen wir die Interessierten Professoren auf die
neue Transferkultur ein und geben der Zielgruppe der,Innova-
tiven” einen Wissensvorsprung.

Die TRANSFER LAB-Website wird hauptsachlich in Orange ge-
halten, da hier die Humboldt-Innovation sehr prasent ist. Als
Ausgleich setzen wir ein helles Grau zur Unterteilung der ein-
zelnen Informationsblocke ein.
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2.1 Die Technologie

Fir die Dialogplattform des Partnerprogramms empfehlen
wir die ,mixxt“-Technologie’, welche ein Online-Baukasten
far ,Social Networks” ist. Mit Hilfe dieses Programms kdnnen
geschlossene Netzwerke Uber einen Mix von verschiedenen
Open-Source-Technologien aufgebaut werden und fir die Pla-
nung von Veranstaltungen, Community-Building, Dokument-
und Bilder-Management verwendet werden. Dieser Baukasten
erhalt durch die standige Weiterentwicklung der Open-Sour-
ce-Applikationen immer neue Anwendungsmoglichkeiten fur
dieses System. Es verfligt u.a. Gber folgende Funktionen:

Mitgliederadministration
Diskussionsforum

Wiki (Textverwaltung)
Terminverwaltung / Terminkalender
Bildergalerien

Newsletter und Gruppenmails

private Nachrichtenzentrale
regulierbare Privatsphareeinstellungen
News-Import per RSS-Feed
Daten-Export per CSV?

Google Maps-Integration flir Veranstaltungen
Veranstaltungsarchiv

Video- und Blogmodul auf Anfrage

Diese Software wird seit einigen Jahren regelmaBlig zur Ver-
netzung von Web 2.0-Communities in Deutschland (re:publica,
BarCamps etc.) erfolgreich eingesetzt.

Wir empfehlen dieses Baukastensystem fir den Aufbau des
TRANSFER LAB, da es sehr flexibel ist und je nach Entwicklung
und Ausrichtung unkompliziert verschiedene Bedurfnisse ab-
decken kann. Zudem ist es kostenfrei und wird in Zukunft kom-
plett als Open-Source-Version angeboten.

Ein groBer Bestandteil des TRANSFER LAB wird ein Wiki sein.
Wikis gehoren zu den Content-Management-Systemen, setzen
aber auf die Philosophie des offenen Zugriffs, im Unterschied zu
teils genau geregelten Arbeitsablaufen (workflow) von Redak-
tionssystemen. Die Anderbarkeit der Seiten durch jedermann
setzt eine urspriingliche Idee des World Wide Web erstmals
konsequent um und erflllt weiterhin eine wesentliche Anfor-
derung an soziale Software. Jedoch ist nicht jedes Wiki fur alle
lesbar oder schreibbar, es gibt auch Systeme, die Zugriffssteue-
rung fur bestimmte Seiten und Benutzergruppen erlauben.?
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2.2 Die Strategie

Ziel des TRANSFER LAB ist es, das Partnerprogramm fiir die Pro-
fessoren jederzeit verfligbar zu machen und so zu gestalten,
dass die Professoren einen grof3tmaoglichen Nutzen davon ha-
ben. Das heil3t, sie sollen Einfluss darauf nehmen kénnen und
sich personlich einbringen kénnen, also interagieren. Ein wei-
teres Ziel des TRANSFER LAB ist es, die transferinteressierten
Professoren innerhalb der Humboldt-Universitat sichtbar und
damit Uber die Fachbereichsgrenzen hinweg ansprechbar zu
machen. Die Grundkonzeption der Website verfolgt dabei fol-
gende Strategie:

Information bereitstellen

Es gilt zunachst, Bewusstsein fur die Moglichkeiten und Poten-
tiale der Vertragsforschung zu schaffen. Dies erreicht die Hum-
boldt-Innovation durch eine ansprechende Aufbereitung von
Informationen zu Themen, die wirtschaftliche und gesellschaft-
liche Entwicklungen aufzeigen und flr die HU-Professoren re-
levant sind.

Der Nutzen der online-Informationen ist die standige, unein-
geschrankte Verfligbarkeit, egal wo und in welcher Zeitzone
man sich gerade befindet. Die Informationen sind zudem fir
den Wissenschaftler personalisierbar und als RSS-Feed oder als
Newsletter abonnierbar.

Interessen ermitteln

Das TRANSFER LAB ermittelt die individuellen Interessen der
Professoren.

Hierflir werden entsprechende Bereiche eingestellt, welche
gezielt nach Coaching oder Beratungsinteressen per Mail oder
Checklistenformular fragen.

Exklusive Veranstaltungen anbieten

Nachdem die Humboldt-Innovation Feedback bekommen hat,
konnen Coaching-Experten Veranstaltungen gezielt flr ver-
schiedene Gruppen von Interessenten anbieten und durchfiih-
ren. Die Veranstaltungen sollten nicht mehr als acht Teilnehmer
haben und exklusiven Charakter besitzen.

Bereitstellung von Dokumentationsmaterial der
Veranstaltungen

Oft haben die Professoren und |hre Mitarbeiter jedoch nur
wenig Zeit. Aus diesem Grunde gilt es flir die Humboldt-Inno-
vation, alle Veranstaltungen in Form von Bild-, Film- und/oder
Audiomaterial zu dokumentieren und allen registrierten Profes-
soren auf der Plattform zugénglich zu machen. So kann jeder
Professor die wertvollen Informationen jederzeit und uberall
abrufen, auch wenn er keine Zeit hatte an einem Expertenge-
sprach teilzunehmen.




2.3 Look & Feel des TRANSFER LAB P e
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2.4 Struktur der TRANSFER LAB-Site

Der flexible Promotor Humboldt-Innovation wird durch das
technische und gestalterische Konzept des Baukastensystems
optimal kommuniziert. Es wird Offenheit fir Neues seitens der
Humboldt-Innovation durch die Wiki-Funktion bewiesen. Die
Art der Prasentation der Service Angebote der Humboldt-In-
novation machen die Entrepreneurhaltung des Unternehmens
sichtbar. Wir empfehlen eine klassische Navigationsstruktur
mit Metanavigation, einer Hauptnavigation mit maximal zwei
Navigationsebenen. Die Website-Services wie Printversion
oder das Bookmarks werden direkt im Contentbereich an den
relevanten Stellen angeboten. Aus allen Modulen der Website
sind RSS-Feed abbonierbar. Das TRANSFER LAB kann aber auch
externe RSS-Feeds importieren, welche z.B. News aus Wissen-
schaft, Wirtschaft und Gesellschaft aus anderen Innternet-Por-
talen darstellen kdnnen.

2.4.1 Die Metanavigation

In der Metanavigation befinden sich die folgenden Gbergrei-
fenden Navigationspunkte:

(1) Humboldt-Innovation GmbH
Dies verlinkt zur Unternehmensseite der Humboldt-Innova-
tion s.o.

(2) Contact us
Hier werden die Kontaktdaten und Ansprechpartner fir ver-
schiedene Beratungsfragen angegeben.

(3) Imprint

(4) Privacy Statement

Home  Transfer Blog MyPage Members Forum Wiki

TRANSFER BLOG

News ®

GENEREATIVE DESIGN, 30.05.08

A glimpse at the possibilities of generative design to explore its potential for a creative
approach beyond traditional discipline boundaries, encompassing a bandwidth reaching from
sculpture to product design to architecture - see also my article "Looking in, looking out, and
laoking at - Tracing Out & New Taxonomy of The Design Pracess”. Generative desian also
evokes similarities to a wide gamut of design styles ranging from biclogical design to 10th
century glass palaces to Chinese, Japanese and Islamic art,

SR PRINT EHAL

© [P +2

der Hurnboldt -Universitat zu Berlin

Die Wissenstransferge sellschaft

About you

Prof. Dr. Mendelsohn,
is a member of this network.

News Tag Cloud

Emerging Technologies,
Roland Fiquepaille, Network, Analysis,
Social Metworking, Details, Robots,
online Communications, Marketing
Advertising & Promation,

Food 8 Beverage, Investment,
Manufacturing, finsnce, Desian,
Material, Generative Design,
Information, Informatik, INternet,

Society e, sreges,
Sports, Climate, Energy, 0il Industries,
Climate Change, wind power,
“Water Power, Polution, Water, ir, Earth
Ice, Melting Poles, Biodiversity,




2.4.2 Die Hauptnavigation
E (1) Home

Auf der Homepage des TRANSFER LAB werden die kommen-
den Coachings- und Expertenrunden unter,Next Events” ange-
kindigt und es werden Downloads fiur das Dokumentations-
material (PPT, Film, Podcast) der vergangenen Veranstaltungen
angeboten. Die ersten zwei aktuellen Eintrdge aus dem Forum
auf der Homepage befinden sich in einem weiterern Informa-
tionsblock auf der Homepage. Ein News-Block mit entspre-
chenden Schlagworten zeigt den aktuellsten Artikel, der von
Humboldt-Innovation erstellt wurde. Dazu gibt es eine neben-
stehende Tag-Cloud?, die dem User weitere Themen aus dem
News-Bereich des TRANSFER LAB zeigt.

m (2) Transfer Blog

Aktuelle gesellschaftliche und wirtschaftliche Trends, welche
fur die verschiedenen Fachbereiche relevant sind, werden von
der Humboldt-Innovation recherchiert und redaktionell auf-
bereitet und auf dem Blog wochentlich online gestellt. Auch
Uber international erfolgreiche Vertragsforschungsbeispiele
der HU oder auch aus anderen Universitaten wird in Form von
Erfahrungsberichten informiert. Die vielfaltigen Themen wer-
den durch eine ,Tag-Cloud” visuell und verbal zuganglich ge-
macht. Des Weiteren werden auf der Homepage Experten fir
Projektmanagement oder Wissenschaftskommunikation in
Form eines monatlichen Interviews vorgestellt (via Text oder
Podcast). Die technische Losung stellt hier das Blogmodul des
beschriebenen Baukastensystems dar. Die Topics kdnnen auch
in personalisierter Form von den Professoren als RSS-Feed oder
als Newsletter abonniert werden.

HumboldtInnovation GmbH  Contactus  Imprint — Privacy Staternent
RJ \N S F E R |_‘ \B p
Home Transfer Blog MyPage Members Forum Wiki
Die Wissenstransfergesellschaft
MyPage der Humboldt - Universtat zu Berin
Your profile Profile questions About you
= & Edit answers Prof. Dr. Mendelsohn,
3 is a member of this network.
What is your expertise?
Qrganic Chemistry and Functional Materials
Network details
Spoken languages
German, English, French, Russian Network name:
TRANSFER LAB
Your host is:
DIEK BADYINSK]
Created on:
10/10/2008
What is your philosophy?
Prof. Dr. Mendelsohn ¥z are convinced that the design of custom-tailored Members:
rrolecular nano-obiscts and their intearation into functional :
N nanosized structures will be key to the future bottarm-up 256
Actions fabrication of ministurized devicss and the creation of new
p "smart” materials Language:
Change picture Enalish

H (3) My Page

Zu jedem Professor ist ein Profil aufrufbar mit folgenden Eck-
daten:

- Name

- Foto

- Wissenschaftlicher Grad

— Status: BUSY/NOT AVAILAIBLE/INTERESTED
- Stellvertreter der Arbeitsgruppe
- Transfer-Projekte

- Sprachen

- Hobbies

- Keywords

- Social Networks

- BLOG
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Im Profil ist es auch moglich, Freunde im Netzwerk zu verlinken
und die digitalen FuBspuren von Besuchern des Profils zu seh-
en. Man kann auch einen Kommentar in das Profil schreiben
und so den Profilinhaber direkt ansprechen.

Friends im HI-Netz
Footprints
Comments

m (4) Members

Hier sind alle Professoren und Arbeitsgruppen aufgelistet, die
Interesse an Vertragsforschung bzw. sich beim HI-Partnerpro-
gramm angemeldet haben. So ist eine Vernetzung tber die Fach-
bereichsgrenzen hinaus mdoglich und neue Synergien kdnnen
entstehen.

m (5) Forum

Ein Forum zu verschiedenen Themen wie z.B. die Besprechung
von PR-Kollegen oder Erfahrungen mit Projektmanagement-
Tools. Es ist jedoch ausdricklich erwlinscht, dass eigene The-
menvorschldage von den Professoren eingestellt werden.

H (6) Wiki/Project Management

Der Bereich ,Project Management” und ,Publication Tools” fol-
gen in der Aufteilung dem gleichen Prinzip.

(a) Competencies

Hier werden allgemeine Infos zu Projektmanagement-, Leader-
ship- und Prasentationskompetenzen vorgestellt. Diese sind
teils Inhalte aus vergangenen Choaching-Veranstaltungen, teils
von Humboldt-Innovation selbst recherchierte Informationen.

(b) Tool Box
Im Bereich ,Tool Box” werden verschiedene Techniken und Stra-
tegien fur erfolgreiches Projektmanagement vorgestellt.

Beispiele:

- Welche webbasierten Projektmanagement-Tools gibt es?
Group Ware, Workflow Syteme

- Welche Peer-to-Peer-Technologien® fir internationale Koo-
perationen gibt es?

- Welche neuen Wissensmanagement-Tools gibt es? iGoogle,
Wikis, Del.icio.us, etc.

- Welche Technologie fiir den jeweiligen Professor die Rich-
tige ist, kann mit Hilfe einer Checkliste, eines Mailformulars
und/oder eines persdnlichen Beratungstermins festgestellt
werden.



(c) Expertenrunden oder Coaching

Aktuelle Termine sind hier abrufbar und ein Mailformular mit
einer Aufforderung, Vorschldage fir Expertenrunden und Coa-
chings zu senden.

Des Weiteren ist hier das Archiv der Dokumentationen vergan-
gener Veranstaltungen zum Thema Projektmanagement zu fin-
den.

(d) HI-Services

Hier kann die Humboldt-Innovation ihre Services launchen wie
z.B. eine Online-Projektkontoverwaltung oder einen Peer-to-
Peer Service.

(e) Lexikon (Wiki)
AbschlieBend finden die Professoren im Bereich Project Ma-
nagement ein Lexikon flr Fachbegriffe.

m (7) Wiki/Publication Tools

(a) Competencies

Hier werden allgemeine Infos zu PR, Online-PR und Suchma-
schinenmarketing gegeben und der Frage nachgegangen, wel-
che Kompetenzen ein Professor fur eine bessere Bekanntma-
chung seiner Forschung haben muss. Diese sind teils Inhalte
aus vergangenen Choaching-Veranstaltungen, teils von Hum-
boldt-Innovation selbst recherierte Informationen.

(b) PR-Toolbox

Im Bereich ,PR-Toolbox” werden verschiedene Techniken und
Strategien fur erfolgreiche Online-/Offline-PR und Suchmaschi-
nenmarketing vorgestellt.

Beispiele:

- Was ist ein Blog? Und wozu wird es verwendet? Wordpress
und andere Blogsysteme

- Wie sieht eine gute Pressemitteilung aus? Pressemappe.

- Wie setze ich Filme flr Online-PR ein? Anleitung fur die Er-
stellung von PR-Clippings.

- Was sind Podcasts und wozu kénnen sie eingesetzt werden?
Anleitung zur Erstellung von Podcasts

- Was ist Online-Monitoring und wie kann ich meinen PR-Er-
folg messen?

- Welche davon fir den jeweiligen Professor die richtige ist,
kann mit Hilfe mit einer Checkliste, eines Mailformulars und/
oder eines personlichen Beratungstermins festgestellt wer-
den. Dadurch kann Humboldt-Innovation die Interessen der
Professoren ndher kennen lernen und auf Anfragen reagie-
ren.

(c) Expertenrunden oder Coaching

Aktuelle Termine sind hier abrufbar und ein Mailformular mit
einer Aufforderung, Vorschldge flr Expertenrunden und Coa-
chings zu senden.

Des Weiteren ist hier das Archiv der Dokumentationen vergan-
gener Veranstaltungen zum Thema Public Relations zu finden.

(d) HI-Services

Hier kann die Humboldt-Innovation lhre Services platzieren,
wie z.B. das eigene CMS-System, das Kommunikations-Kit so-
wie die Pressemappe.

(e) Lexikon (Wiki)
AbschlieBend finden die Professoren im Bereich PR und Such-
maschinenmarketing ein Lexikon fiir Fachbegriffe.

KREATION 201 -



- 202 KREATION

2.5 Die Kommunikation der Professoren gegentiber potentiellen Kooperationspartnern

Die Kommunikation zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit
verlief haufig nach folgendem Prinzip: ein Forscher sendete Ex-
pertenwissen als Signal an einen Empfanger. Dabei verwendet
Wissenschaft hdufig eine Sprache, die zwar exakt, aber fiir den
Laien oft wenig verstandlich ist.

Damit ein Wissenschaftler als Vertragspartner fir externe po-
tentielle Kooperationspartner in Frage kommt, muss er in der
Lage sein, die Fragestellungen und Inhalte seiner Forschung
und damit seine Kompetenzen auch fur Wissenschaftler aus
der Wirtschaft verstandlich zu kommunizieren, ohne allzu viel
an wissenschaftlicher Prazision zu opfern. Denn potentielle Ko-
operationspartner sind nicht immer nur die F&E-Abteilungen

groBBer Konzerne, die wissenschaftliche Fachpublikationen ver-
stehen, sondern auch Menschen mit anders gelagerter Vorbil-
dung.

Wissenschaftliche Fachpublikationen, die die Grundlage der
Reputation der Professoren sind, sprechen nur eine eng be-
grenzte Fachcommunity an und sind nur teilweise geeignet,
das Know-how der Wissenschaftler zu vermarkten.

Aus diesem Grund haben wir fUr transferinteressierte Profes-
soren im Sinne der HI-Strategie ein Kommunikationskit entwi-
ckelt, das den Anforderungen fur die Kommunikation mit Wirt-
schaft und Gesellschaft entspricht.




2.6 Das Kommunikations-Kit

Fir die Kommunikation mit ihren Kooperationspartnern sollten
sich Wissenschaftler darauf einstellen, dass ihr Gegeniiber nicht
immer ein Wissenschaftler sein wird, sondern eventuell ein Ge-
schaftsfihrer, ein Durchschnittsjournalist, ein Abteilungsleiter
flr Marketing oder ein Beamter. Deshalb bieten wir Empfeh-
lungen fir die Kommunikate der Professoren sowohl in inhalt-
licher, wie auch technischer und gestalterischer Hinsicht.

Das Kommunikations-Kit dient der optimalen Selbstdarstellung
der Professoren im Kontext der Vertragsforschung bzw. des
Wissenstransfers gegenliber potentiellen Auftraggebern sowie
der Presse und verhilft ihnen somit zu einem professionellen
und didaktisch durchdachten Auftritt gegentber Anspruchs-
gruppen aus Wirtschafts, Gesellschaft und Medien.

Wer andere bewegt, bewegt sich selbst. Die Initiative des For-
schers und sein Mitteilungsbedurfnis ist wertvolles Kapital fur
die Kommunikation® und die Vermarktung der Professoren. Da-
bei ist es wichtig, dass das Engagement fiir den Dialog mit der
Gesellschaft zur wissenschaftlichen Reputation beitrdagt und
diesem nicht zuwider lauft.

Die zentralen Elemente des Kommunikations-Kits sind digitale
Templates. Ein Info-Folder, eine Pressemappe und CMS-Temp-

lates werden hier zur Verfligung gestellt. Die Templates dienen
als Vorlage fir die Professoren, welche sie mit ihren individu-
ellen Inhalten fullen konnen. Die Inhalte sollten jedoch gut aus-
gewahlt, aufbereitet und verstéandlich dargestellt sein. Hierzu
bietet die Humboldt-Innovation entsprechende Coaching-Ver-
anstaltungen im Rahmen des Partnerprogramms an.

Die Vorlagen sind auf einer CD zusammengefasst und wer-
den mit einem Mustertext zur Verfigung gestellt. Fir die Ver-
wendung des CMS wird eine kurze ,Guided Tour” auf der CD
zusammen mit HTML und Fireworks-Templates zur Verfigung
gestellt. Die Musterfolder, die Pressemappe und ein Exemplar
der Imagebroschire liegen dem Kommunikations-Kit bei.
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RESEARCH | THE RESEARCHTEAM Prof. Dr. MENDELSOHN @

organic synthesis Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing

and typesetting industry. Lorem Ipsum has been
macromolecular and Ui g b

supramolecular chemistry the industry's standard dummy text ever since the

2.6.1 Das Template fiir den Info-Folder ol [ty
materials science, nanotechnology, 00K
TR
Im Zentrum der Professorenkommunikation mit potentiellen 1ot D Mendelsohn
Vertragsforschungspartnern steht die Personlichkeit des Pro- o™ 10 00201 3k
fessors. Wir empfehlen daher dies besonders hervorzuheben e
in Form von hochwertigen Close-up Aufnahmen der Gesichter peparimentofGhemisty

Humboldt-Universitat zu Berlin
Brook-Taylor-Str. 2.

der Professoren. Sie fangen den Menschen und seine Ausstrah- by
lung ein und wirken emotional ansprechend. Schwarz-weil} Fo-

tografien eignen sich hierflir besonders gut, da sie das Gesicht
und seinen Ausdruck gut zur Geltung bringen und dem Men-
schen einen monumentalen Charakter verleihen.

Ein hochwertiges und dickes Papier mit abwechselnder Voll-
tonbedruckung in HU-Blau und HI-Blau ergibt zusammen mit
dem Foto einen hochwertigen und seriésen Gesamteindruck,

welcher durch die Portraitaufnahme eine besondere persdn- WL

liche Note erhalt.

Im Folder erhalt der Leser einen Uberblick tiber die Arbeit des
Professors und Uber seine Vorstellungen dariiber, wie seine For-
schung die Realitat gestalten kann.

bulk as well as

Beispiel Info-Folder
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2.6.2 Die Professoren-Website (CMS)

Auf der Website des Professors des neuen CMS der Humboldt-
Innovation findet das Foto einen prominenten Platz auf der
Homepage. Die Website ist im CD der Humboldt-Universitat
gehalten und lGberzeugt durch eine Gbersichtliche Gestaltung
und eine moderne und hochwertige Bildsprache. Zusatzlich zu
dem bisherigen wissenschaftlichen Inhalte der Website emp-
fehlen wir einen Bereich fur transferinteressierte Unternehmen.
Hier wird der Info-Folder zum Download als PDF angeboten
und Referenzprojekte in Kurzform dargestellt. Des Weiteren
empfehlen wir einen Pressebereich einzurichten, wo sich rele-
vantes Bild und Textmaterial zur Verwendung fur Journalisten
befinden. Auch hier findet das Portrait einen guten Platz, denn
Zeitungen und Magazine sind immer Uber gute Fotos dankbar.

So schafft man es, die neuen Zielgruppen der Unternehmer
und die Zielgruppe der Presse adaquat mit einem geringen
Aufwand auf der Website abzuholen. Eine zielgruppengerechte
und serviceorientierte Ansprache verleiht der Webseite einen
professionellen Charakter. Eine entsprechend prominente Kon-
taktmoglichkeit auf der Website versteht sich dabei von selbst.

Aktualitat ist ein wichtiges Merkmal fur die Relevanz der Infor-
mationen einer Website. Deshalb stehen auf der Homepage ak-
tuelle Publikationen und das Datum der letzten Aktualisierung.
Nicht zuletzt sollte man darauf achten, dass die Inhalte schnell
geladen werden und kein Download gréf3er als 3 MB ist. Zeit ist
ein teures Gut im und so sollte auf aufwendige Animationen,
komplizierte Grafiken und verspielte Ideen verzichtet werden.

) HechtLab - Welcome - Mozilla Firefox




2.6.3 Die Pressemappe

Die Pressemappe bietet den Professoren eine angenehme
Moglichkeit sich gegenlber den Medienvertretern mit entspre-
chend ausgewdhlten Inhalten professionell zu prasentieren.
Die Pressemappe ist im CD der Humboldt-Universitat gehalten.
Das Cover der Pressemappe bietet fiir Visitenkarten vorgese-
hene Aussparungen, in denen die Visitenkarten des Professors
befestigt werden kdnnen. So lasst sie sich im Handumdrehen
individuell und preisglinstig an jeden Professor anpassen.

Im Innenteil der Mappe befindet sich eine Halterung auf der
rechten Seite, wo die Pressemitteilung und ggf. die HI-Image-
broschire sowie der Info-Folder des Professors eingelegt wer-
den kénnen. Eine CD, welche am linken Teil des Umschlags in-

PRESSEMAPPE

nen befestigt ist, beinhaltet Zusatzinformationen als PDF- oder
Word-Dokument sowie Bildmaterial, Filme und Animationen.
So erhalt ein Journalist eine aktuelle Pressemitteilung und ent-
sprechende Hintergrundinformationen zum jeweiligen Profes-
sor, welche leicht verstandlich sind und einfach fur verschie-
dene Zielgruppen aufbereitet werden kénnen.

Pressemitteilung

Research {
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3 BEWERBUNG DES PARTNERPROGRAMMS UND SEINER SERVICES

Mit der Bewerbung des Partnerprogramms beginnt unsere
Drei-Phasen-Kampagne.

3.1 Kreative Leitidee fir die Bewerbung des Partnerprogramms

Die kreative Leitidee fiir die Bewerbung des Partnerprogramms
lautet:

~Humboldt-Innovation setzt Impulse.”

3.2 Einladung per Direct Mailing

Unsere Zielgruppe in dieser Phase hat bereits mit Humboldt-
Innovation zusammen gearbeitet und ist somit adresslich er-
fasst.

Daher setzen wir zur Bekanntmachung des neuen Partner-
programms und der weiteren neuen Marketing-Services fir
die bereits mit Humboldt-Innovation zusammen arbeitenden
Professoren eine Direct-Mailing-Aktion ein. Ein originelles An-
schreiben soll auf die neuen Services aufmerksam machen und
|adt mit einer Einladung zu einer Informationsveranstaltung,
bei der die neuen Services und die damit verbundene Neuauf-
stellung von Humboldt-Innovation vorgestellt und erklart wer-
den.

3.2.1 Gestaltung des Direct Mailings

Als Aufhdnger des Mailings verwenden wir ein Newton-Pen-
del, das mit dem Logo der Humboldt-Innovation in Form von
dreiin den Logofarben eingefarbten Kugeln arbeitet. Unter der
Headline ,Wir bringen die Dinge in Bewegung” bewerben wir
die Kick-Off-Veranstaltung zu den neuen HI-Services im Rah-
men des,Partnerprogrammes. Die Idee dahinter: die Professoren
kénnen an der Entwicklung der Humboldt-Innovation teilha-
ben, denn nur so kann sie wachsen und ihren Anspriichen auch
in Zukunft gerecht werden.



3.2.2 Text des Direct Mailings:
Betreff: Das neue Partnerprogramm der Humboldt-Innovation GmbH

Sehr geehrter Professor Mustermann,

Humboldt-Innovation bringt die Dinge in Bewegung: Nach einer ausfiihrlichen
qualitativen Befragung von dreizehn Professoren der Humboldt-Universitat zu Berlin
haben wir unser Service Portfolio um das Partnerprogramm erweitert. Warum?

Ihre Fragen haben uns bewegt.

Wie lasst sich die Drittmittelakquise verbessern?

Wie gewinnt man Kooperationspartner?

Welche kommunikativen Hirden sind zu Gberwinden?
Welche Kompetenzen und welches Know-how braucht man?
Wie werden Sie von F&E-Entscheidern gefunden?

Worauf reagieren F&E-Entscheider?

Erfahren Sie, wie Sie sich und Ihre Forschungsinhalte optimal darstellen kénnen.

Entdecken Sie, wie Sie fUr potentielle Kooperationspartner besser findbar werden, mit denen Sie
anspruchsvolle Vertragsforschungsprojekte mit,Impact” in Wirtschaft und Gesellschaft realisieren kdnnen.

Bringen auch Sie Dinge in Bewegung.

Deshalb laden wir Sie zu einer Informationsveranstaltung ein, die Sie Uber unsere neuen Services
informiert. Im Anhang finden Sie das Programm mit den Details. Uber Ihre Teilnahme wiirden wir uns sehr

freuen.

Fillen Sie dazu den beiliegenden Antwortbogen aus und faxen Sie ihn an 030 209314-50 zurlick oder

schicken Sie uns eine Email an partner@humboldt-innovation.de.

Beste Grif3e,
Dirk Radzinski

Geschaftsfuhrer Humboldt-Innovation GmbH

Newton-Pendel
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3.3 Informationsveranstaltung mit Einladung

Die Informationsveranstaltung wendet sich nur an die Profes-
soren, die per Direct Mailing eingeladen wurden und sich dem-
entsprechend auch angemeldet haben.

Das vorangegangene Direct Mailing in dieser Phase ladt zu
einem Info-Event, den Humboldt-Innovation ausrichtet und
auf der offiziell das Partnerprogramm gelauncht sowie die neu-
en Services von Humboldt-Innovation vorgestellt werden und
die Kommunikations-Kits an die Professoren verteilt und erklart
werden.

Die gesamte Veranstaltung wird im neuen Look der Humboldt-
Innovation stattfinden, um auch das neue Erscheinungsbild so-
wie die neue Positionierung zu kommunizieren und damit die
Mund-zu-Mund-Propaganda anzustof3en.

Der Info-Event wird in einer traditionellen Location der Hum-
boldt-Universitat im Hauptgebadude ,Unter den Linden” statt-
finden, um die beiden Elemente Innovation und Tradition der
Humboldt-Universitat angemessen zu vereinen. Zeitlich sind
fur die Veranstaltung drei Stunden Programm vorgesehen mit
anschlieBendem Ausklang bei Buffet und Getranken.

Der Event ist in dieser Art jederzeit fir neue Professorengrup-
pen wiederholbar. Die Locations kénnen dabei natirlich vari-
ieren.



3.3.1 Der Event-Ablauf
B Empfang mit Orangensaft und Sekt
B BegriBung und einleitende Worte des HI-Geschaftsflihrers

m Verteilung von Touchscreens, auf denen das TRANSFER LAB
parallel von den Professoren genutzt werden kann, so wie es
vom Referenten auf der Bihne angeleitet wird.

B Vorstellung des neuen TRANSFER LAB als Seminar, bei dem
die Professoren involviert werden, indem sie die Tools parallel
anwenden konnen.

B Exemplarisch wird ein Referent bereits zu einem fur alle
Professoren relevanten Thema einen Vortrag halten, der zeigt,
wie das Coaching ablaufen kann und so das Interesse weckt.
Gleichzeitig kdnnen bei den Professoren somit erste Bedurf-
nisse abgefragt werden und eventuell bereits erste Termine
optioniert werden, die spater dann online im TRANSFER LAB
abrufbar sind.

B Nach dem ersten interaktiven Informationsteil wird eine Pau-
se eingelegt.

B Im zweiten Informationsteil prasentiert Humboldt-Innovati-
on die neuen Services, die neben dem TRANSFER LAB die Pro-
fessoren findbarer machen sollen, wie diese funktionieren und
wie das Gesamtkonzept der MaBhahmen angedacht ist. Dabei
kénnen direkt erste Termine flr die individuellen Beratungen
festgelegt werden. AnschlieBend werden die Kommunikations-
Kits verteilt und ebenso in ihrer Funktion erldautert.

Zum Abschluss wird es ein Flying-Buffet sowie Getranke von
der Bar geben, bei denen die Professoren mit angenehmer Be-
schallung den Abend ausklingen lassen kénnen.

B Jeder Gast bekommt zum Abschluss eine Tite mit den vor-
gesehenen Giveaways und Werbemitteln fur die Arbeitsgrup-
pen und die Sekretarinnen.
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3.3.2 Werbemittel 1: Das Professoren Package

Um die Professoren, die bereits mit Humboldt-Innovation Pro-
jekte durchfihren, nicht trivial mit unnttzen Werbemitteln zu
belastigen, wollen wir Sie mit funktionalen Blromitteln ausstat-
ten, die von Humboldt-Innovation gebrandet sind und somit
zugleich die Marke Humboldt-Innovation in den Kopfen der
Professoren verankern. Die Werbemittel erzeugen durch ihre
Funktionalitat positive Assoziationen bei den HU-Professoren,
die wiederum positiv auf Humboldt-Innovation abstrahlen.

HI-Visitenkartenetui
HI-Pencil-Case

Newsletter Abo-Sheet zum faxen. Dient zur Information fir In-
teressenten, um schnell und unkompliziert immer up-to-date
Zu sein.

Turknaufanhd@nger mit dem Slogan: Bitte nicht stéren! Wir ver-
andern die Welt!

USB-Stick mit folgendem Inhalt: Liste mit den wichtigsten
Websites, Newsletter Abo-PDF, Nutzliche Informationen sind
digital auf dem Stick zusammengefasst. Der USB-Stick ist klein,
kann Uberallhin mitgenommen werden. Die Speicherkapazitat
erlaubt die Erweiterung der Informationen.

BITTE
NICHT
STOREN!

Wirverandern g




3.3.3 Werbemittel 2: Das Package fur Arbeitsgruppen und Sekretarinnen

Arbeitsgruppen und Sekretdrinnen sind wichtige Mittler zum
Professor und haben demnach unmittelbaren Einfluss auf ihn.
Arbeitsgruppen sind zudem das operative Team hinter dem
Professor und erledigen den Grof3teil der Vertragsforschungs-
leistung in Zusammenarbeit und Abstimmung mit dem Profes-
sof.

Sekretarinnen sind die ,Gatekeeper”, die den Professoren den
Riicken frei halten, ihre Post sortieren etc.

Daher wollen wir auch diese wichtigen Mittler mit Materialien
ausstatten, die in erster Linie funktional sind und in zweiter Li-
nie die Marke Humboldt-Innovation bei ihnen verankern und
positive Assoziationen mit der Marke erzeugen

Hl-Innovationslupe
Forschung ist mit Genauigkeit verbunden. Die HI-Innovations-
lupe vermittelt die Anmutung: Humboldt-Innovation hat ein
Auge fur das Detail.

Hi-Telefon-Twist-Stop

Der HI-Telefon-Twist-Stop ist flr Sekretdrinnen gedacht, weil
.Kabelsalat” mit der Telefonschnur keine sinnvolle Erfindung
ist.
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Innovations-Laserpointer

Der Innovations-Laserpointer ist ntzlich fur alle Arbeitsgrup-
pen, die wahrend einer Besprechung schnell das Wesentliche
auf den Punkt bringen wollen.

HI-Dextrose
Vertragsforschung braucht viel Energie. Die HI-Dextrose be-
schleunigt das Denken.

HI-Konfetti in den Logofarben
Fir die Party nach dem Projekt.

HIl-Zettelbaum
Damit sich Sekretdrinnen nicht verzetteln.

Hl-Lesezeichen
Damit die Sekretarinnen den roten Faden nicht zu verlieren.

HI-Ordner-System
T-Shirts

Vorderseite: Logo und Claim sowie der Slogan
+OH MY GOD! IT'S GETTING REAL!

4

g

OH MY GOD!
IT'S GETTING

) REAL!

|

/

<

v

SRR

OH MY GOD!
IT'S GETTING
REAL!




4 KAMPAGNE AN DIE NICHT-VERWENDER

4.1 Kreative Leitidee
Erlebe Transfer

Transferprojekte mit der Wirtschaft respektive Gesellschaft
erzeugen mehr als nur rationale Gedanken Uber den Nutzen,
den Professoren von ihnen haben kdnnen. Unbestreitbar spie-
len die rationalen Zusatznutzen eine tragende Rolle, vielmehr
jedoch erzeugt das Gesamtpaket einen emotionalen Reiz, der
Professoren animiert, Transferprojekte mit der Wirtschaft oder
der Gesellschaft einzugehen.

Transferprojekte stellen fur Professoren eine Ergdnzung zum
klassischen Professorendasein dar, sowohl rational als auch
emotional. Genau diese Gesamtstimmung mit allen rationalen
und emotionalen Effekten, die Vertragsforschung auf Profes-
soren hat, differenziert sie von klassischen Forschungspro-
jekten.

Diese emotionale Grundstimmung, ausgeldst durch die Ge-
samtheit der Benefits von Transferprojekten, thematisieren und
visualisieren wir mit der nétigen Gewichtung der emotionalen
Komponente.
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4.2 Plakat- und Flyerkampagne

Zum Launch unserer inneruniversitaren Kampagne entwerfen
wir Plakate und Flyer, die zielgruppengenau in den Aktionsra-
dien der relevanten Zielgruppen innerhalb der Humboldt-Uni-
versitat platziert werden

In erster Linie sind die Plakate und Flyer an die Professoren
adressiert. Nebeneffekte wie die Wahrnehmung durch wissen-
schaftliche Mitarbeiter und durch den Verwaltungsapparat der
Humboldt-Universitat sind durchaus erwilinscht, um die allge-
meine Bekanntheit der Humboldt-Innovation innerhalb der
Humboldt-Universitat als Sekundareffekt zu starken.

Getreu unserer Leitidee zeigen wir Motive, die nicht auf den
ersten Blick in den universitaren Kontext einzuordnen sind und
Professoren sowie Arbeitsgruppen in emotionalen und positiv
besetzten Situationen zeigen. Diese Situationen transportieren
die positive emotionale Grundstimmung, die bei Professoren
durch Vertragsforschungsprojekte hervorgerufen wird. Zudem
visualisieren die dargestellten Motive spezifische Momente,
wie sie im Kontext der Vertragsforschung in Frage kommen, so
in der Regel aber nicht in der Wissenschaftslandschaft verwen-
det werden.

Wir setzen hierbei bewusst nicht auf Aspekte wie ,Fortschritt”
oder ,Zukunft”, da dies forschungsimmanent ist und sehr tech-
nologisch anmutet. So gehen wir textlich vielmehr auf die Un-
termalung der emotionalen Situationen ein und verweisen
dabei darauf, dass die Aspekte und Geflihle, die sich in der Dar-
stellung widerspiegeln, insbesondere auf Vertragsforschungs-
projekte zurlckzufiihren sind, die wiederum mit Humboldt-In-
novation durchgefihrt werden kénnen. So wird die emotionale
Grundstimmung der Situationen sukzessive auf das Objekt der
Vertragsforschung transferiert und findet ihren Ausklang in der
Verbindung mit Humboldt-Innovation.



HUMBOLDT ee®
INNOVATION

Research creating Reality

Nach der Vertragsforschung ist
vor der Vertragsforschung!

-

Wissenschaftliche Fragen, die unter die Haut gehen,

und ergebnisorientierte Projekte mit Wirtschaft und
Gesellschaft sind kein Widerspruch!

Wir helfen Ihnen fir spannende Kooperationen passende
Projektpartner zu finden, die Sie mit ihren Fragestellungen
inspirieren.

So verandern Sie vielleicht schon morgen die Gesellschaft!

Die Wissenstransfergesellschaft =
der Humboldt-Universitat zu Berlin

www.humboldt-innovation.de

4.2.1 Motiv 1

Dieses Motiv zeigt eine eingeschworene Arbeitsgruppe, die als
Team einen intensiven Zusammenhalt und Teamgeist ausstrahlt
und durch die aus der Sportwelt bekannte Situation einen sehr
dynamischen Eindruck erzeugt. Diese positiven Eigenschaften
werden ebenfalls mit einer an die Sportwelt angelehnten
Headline verstarkt und mit Vertragsforschung in Bezug gesetzt,
sodass der Begriff mit diesen positiven und erstrebenswerten
Geflihlen besetzt wird. Der Copy-Text geht tnoch einmal auf die
Benefits von Vertragsforschung und damit verbunden auf die
Leistungen der Humboldt-Innovation ein.

HUMBOLDT eee
INNOVATION

Research creating Reality

Das Angenehme mit dem Niitzlichen
verbinden! Vertragsforschung.

Wissenschaftliche Fragen, die unter die Haut gehen,
und ergebnisorientierte Projekte mit Wirtschaft und
Gesellschaft sind kein Widerspruch!

Wir helfen Ihnen fir spannende Kooperationen passende
Projektpartner zu finden, die Sie mit ihren Fragestellungen
inspirieren.

So verandern Sie vielleicht schon morgen die Gesellschaft!

Die Wissenstransfergesellschaft =
itat zu Berlin

www.humboldt-innovation.de der Humboldt-Universi

4.2.2 Motiv 2

Dieses Motiv zeigt einen Professor im Restaurant, der entspan-
nt ist, dabei aber nicht zu leger wirkt, da diese vermutete infor-
melle Situation ein Arbeitstreffen mit dem Kooperationspartner
andeutet. Diese Situation stellt damit das verbindende Element
der zwei Welten, Wissenschaft und Wirtschaft, dar, wird daru-
ber hinaus durch die Headline emotional aufgeladen und setzt
die Vertragsforschung in Analogie zur Arbeit im Restaurant: an-
genehm und nutzlich. Der Copy-Text geht noch einmal auf die
Benefits von Vertragsforschung und damit verbunden auf die
Leistungen der Humboldt-Innovation ein.
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HUMBOLDTeee
INNOVATION

Research creating Reality

Professoren haben fiir jeden etwas
im Repertoire! Vertragsforschung.

Wissenschaftliche Fragen, die unter die Haut gehen,
und ergebnisorientierte Projekte mit Wirtschaft und
Gesellschaft sind kein Widerspruch!

Wir helfen lhnen firr spannende Kooperationen passende
Projektpartner zu finden, die Sie mit ihren Fragestellungen
inspirieren.

So verandern Sie vielleicht schon morgen die Gesellschaft!

Die Wissenstransfergesellschaft 5
www.humboldt-innovation.de der Humboldt-Universitat zu Berlin %,

4.2.3 Motiv 3

Dieses Motiv zeigt eine Professorin, die vor einer Gruppe von
Geschaftsleuten einen Vortrag halt. Hierbei wird mit den Asso-
ziationen der Lehre gespielt und diese durch die Headline in
den Kontext der Vertragsforschung gesetzt, wodurch ein Uber-
raschungsmoment erzeugt wird. Die dabei entstehenden Emo-
tionen werden in Verbindung mit Vertragsforschung gesetzt,
die somit positiv aufgeladen wird und eine Identifikation des
Professors mit Vertragsforschung erméglicht, da sein Selbstbe-
wusstsein verstarkt wird, indem den Professoren ihr Potential
vor Augen gefthrt werden.

Kampagnen-Flyer

Zudem wird in diesem Motiv die Offenheit und das Interesse ge-
genilber der Wirtschaft symbolisiert - die Situation des offenen
Dialoges mit dem System Wirtschaft — was als besonders erstre-
benswert im Kontext der Vertragsforschung gilt. Der Copy-Text
geht noch einmal auf die Benefits von Vertragsforschung und
damit verbunden auf die Leistungen von Humboldt-Innovati-
on ein.



4.2.4 Copy-Texte

Plakate

Wissenschaftliche Fragen, die unter die Haut gehen, und ergebni-
sorientierte Projekte mit Wirtschaft und Gesellschaft sind kein Wi-

derspruch!

Wir helfen lhnen fiir spannende Kooperationen passende Projekt-
partner zu finden, die Sie mit ihren Fragestellungen inspirieren,

So verdindern Sie vielleicht schon morgen die Gesellschaft!
www.humboldt-innovation.de

Flyer: Variante 1

Wissenschaftliche Fragen, die unter die Haut gehen, und ergebni-
sorientierte Projekte mit Wirtschaft und Gesellschaft sind kein Wi-

derspruch!

Wir helfen lhnen flir spannende Kooperationen passende Projekt-
partner zu finden, die Sie mit ihren Fragestellungen inspirieren.

So veréindern Sie vielleicht schon morgen die Gesellschaft!
Uberzeugen Sie sich selbst und lassen Sie sich persénlich beraten.
Rufen Sie uns dazu einfach unter 030 - 20 93 14 - 53 an oder mel-

den Sie sich zu einem Termin an unter: www.humboldt-innovati-
on.de

Flyer: Variante 2 mit anderem Abbinder

Wissenschaftliche Fragen, die unter die Haut gehen, und ergebni-
sorientierte Projekte mit Wirtschaft und Gesellschaft sind kein Wi-
derspruch!

Wir helfen lhnen flir spannende Kooperationen passende Projekt-
partner zu finden, die Sie mit ihren Fragestellungen inspirieren.

So vercindern Sie vielleicht schon morgen die Gesellschaft!

Wie wir das gemeinsam bewerkstelligen, besprechen wir mit lhnen
gerne bei einem persénlichen Termin: Rufen Sie uns dazu einfach
unter 030 - 20 93 14 - 53 an oder melden Sie sich unter www.hum-
boldt-innovation.de fiir eine persénliche Beratung an.

Beschreibung der Copy-Texte

Die Copy-Texte sind motivierend angelegt, dabei aber serios
gehalten.

Die jeweiligen Copy-Texte greifen im einleitenden Satz die im
Bild erzeugten Emotionen auf und Ubertragen diese auf die
sich im Copy-Text anschlieBenden Punkte. Diese umschreiben
jeweils die Verbindungsleistung sowie die Benefits von Pro-
jekten mit Humboldt-Innovation und gehen dabei auf die Be-
sonderheit von Vertragsforschung ein. Das erzeugte Interesse
lenkt der Copy-Text anschlieBend auf die Services sowie die
Kontaktmoglichkeiten mit Humboldt-Innovation, um Profes-
soren zu einem Erstkontakt zu animieren.
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Research creating Reality

Online-Banner

Online-Banner auf der HU-Website sowie auf der HU-For-
schungsseite erreichen die Professoren sowie die HU-Adminis-
tration und verstdrken so das kommunikative Grundrauschen
unserer Kampagne. Zudem erscheint es als sinnvoll, das Ban-
ner im Portal fur Wirtschaft auf der Subsite ,Wirtschaftsbezie-
hungen” zu platzieren. Somit erzeugt die Humboldt-Innovation
Awareness bei den Interessenten aus der Wirtschaft, die als po-
tentielle Auftraggeber in Frage kommen und ein Grundinteres-
se an der HU-Forschung signalisieren.

Hierflr setzen wir ein Branding-Banner ein, welches das neue
Markenbild der Humboldt-Innovation kommuniziert und im
Gedachtnis verankert.



5 PR-EVENT

Um die neue Ausrichtung der Humboldt-Innovation und die
damit verbundenen besonderen Wissenstransferleistungen
sowie die diesbeziigliche Expertise und das Engagement der
Humboldt-Universitat an die relevanten Stakeholder in der Po-
litik, in der Wissenschaftscommunity sowie innerhalb der allge-
meinen Offentlichkeit Berlins zu transportieren, schlagen wir
eine PR-Strategie vor, die von einem PR-Event eingeleitet wird.

Hierflr konzipieren wir ein Wochenende unter dem Label ,HU-
Research creating Reality” powered by Humboldt-Innovation.
Dort werden alle bereits mit Humboldt-Innovation koope-
rierenden Arbeitsgruppen anhand ihrer abgewickelten Wissen-
stransferprojekte zeigen, wie sie dieses Motto bisher umgesetzt
haben und inwieweit sich die Ergebnisse ihrer Projekte in der
Realitat entfaltet und Einfluss genommen haben. Die Exponate
werden einen Tag lang speziell fir Fachbesucher aus der Wirt-
schaft und der Wissenschaft sowie aus Presse und Politik ausge-
stellt und, soweit mdglich, von den Arbeitsgruppen vorgefihrt.
Am zweiten Tag ist die Ausstellung fur alle interessierten Besu-
cher bzw. die gesamte Offentlichkeit geéffnet.

Der Event wird komplett von Humboldt-Innovation organisiert.
Systematische PR-Arbeit durch Humboldt-Innovation sorgt fur
offentliches Interesse und macht die relevanten Pressever-
treter auf das Event aufmerksam. Zusatzlich werden Presse-
vertreter sowie politische Vertreter zu einer Pressekonferenz
eingeladen, die die gesamte Transferleistung der Humboldt-
Universitat in Zusammenarbeit mit der Humboldt-Innovation
darstellt und beschreibt. Dabei soll Humboldt-Innovation als
zusatzliche Transfereinrichtung an der Humboldt-Innovation
mit dem Schwerpunkt der Initiierung von besonders grof3en
und wissenschaftlichen Transferprojekten kommuniziert wer-

den, die das Renommee der Humboldt-Universitat fordern.
Dabei wird der zukiinftige Weg sowie das Verhaltnis zwischen
Humboldt-Universitat und Humboldt-Innovation in Bezug auf
Wissenstransfer kommuniziert. Vor dem Hintergrund der ge-
scheiterten Exzellenz-Initiative ist es ein wichtiges Signal an
die betreffenden Stakeholder, dass die Humboldt-Universitat
mit hochqualitativen Transferprojekten kontinuierlich an ihrer
wissenschaftlichen Reputation arbeitet und damit den Stand-
ort Berlin durch ihre wissenschaftliche Exzellenz sowie die gute
Transferarbeit fordert.

Fir die gesamte Abwicklung zeichnet Humboldt-Innovation
verantwortlich und positioniert sich als essentielle Einrichtung,
die exzellente Transferarbeit an der Humboldt-Universitat er-
moglicht und ausfihrt, um so das Ansehen der Humboldt-Uni-
versitat kontinuierlich zu verbessern. Dieses Signal wird durch
die Einladungen an die Politiker direkt bei den politischen Ver-
tretern platziert und erreicht Uber das Presseecho als Verstar-
ker ebenfalls die politischen Vertreter sowie die Offentlichkeit.
Durch die Wahrnehmung der Presseresonanz durch die Profes-
soren der Humboldt-Universitat werden diese ebenso in ihrer
Haltung bekraftigt oder aber auf das Sujet ,Vertragsforschung”
aufmerksam. Somit wird die innerhalb der Humboldt-Univer-
sitdt im Vorhinein durch unsere Kommunikationskampagne
geschaffene Realitat der progressiven Transferarbeit mit be-
sonders transferaffinen Wissenschaftlern und der damit ver-
bundenen Transferkultur verstarkt und kann sich so sukzessive
ausweiten.

Fortan wird Humboldt-Innovation systematische Pressearbeit
durchfihren und so die Kontakte zu den Journalisten kontinu-
ierlich pflegen.
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6 MASSNAHMEN- UND KOSTENPLAN

Oktober '08 ovember '08 Dezember '08 anuar '09 e ar '09 a 09 Ap 09 ai '09 09 09 009 010 00 Ja

Direct Mailing fiir Kick-Off-Event
zum Partnerprogramm

Kick-Off-Event zum Launch des
Partnerprogramms fiir Professoren

Werbemittel fiir Professoren,
Arbeitsgruppen und Sekretdrinnen

Kommunikations-Kit

HI-Website

Imagebroschire

Partnerprogramm

HI-Lounge

Kampagnenplakate

Online-Banner

Kampagnenflyer

Werbemittel fir Professoren,
Arbeitsgruppen und Sekretdrinnen

PR-Arbeit

Pressemitteilung fiir PR-Event

PR-Event

LEGENDE:

Phase 1: Verwender

inneruniversitar {

Phase 2: Nicht-Verwender

auBeruniversitar Phase 3: Politik und Offentlichkeit
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PrintmaBBnahmen

Auflage (Stlickzahl)

Kosten fur Reinzeichnung, elektronische Bild-
bearbeitung und Druckunterlagenerstellung
in Euro

Produktionskosten
in Euro

Gesamtkosten
in Euro

Geschaftsausstattung (Visitenkarten, Briefpapier, Brief- jeweils 1.000 600,- 750,- 1.350,-
umschldge)

Imagebroschre 1.500 1.200,- 1.500,- 2.700,-
Kommunikations-Kit (Pressemappe, Info-Folder, CDs) 500 2.500,- 2.000,- 4.500,-
Direct-Mailing—-Aktion ,Newton-Pendel” 50 500,- 2.000,- 2.500,-
Kampagnenplakate 1.000 (verteilt auf drei Motive) | 2.500,- 2.000,- 4.500,-
Kampagnenflyer 1.500 300,- 500,- 800,-

Werbemittel fiir Professoren, Arbeitsgruppen und

Sekretdrinnen

Auflage (Stiickzahl)

Kosten fiir Reinzeichnung, elektronische Bildbe-
arbeitung und Druckunterlagenerstellung
in Euro

Produktionskosten
in Euro

Visitenkartenetui 300 350,- 800,- 1.150,-
Pencil Case 300 350, 1.000,- 1.350,-
Tirknaufanhanger 200 350,- 500, 850,
USB-Stick 300 350,- 1.500,- 1.850,-
Telefon-Twist-Stop 300 350,- 300,- 650,-
Laserpointer 500 350,- 800,- 1.150,-
Dextrose 300 350,- 400,- 750,-
T-Shirts 300 500,- 2.000,- 2.500,-
Lupe 500 350,- 500,- 850,-
Zettelbaum 50 350,- 1.000,- 1.350,-
Newsletter Abo-Sheet 500 150,- 50, 200,
Konfetti 150 Titen / 250, 250,
Lesezeichen 100 350,- 400,- 750,-
Ordnersystem 300 / 450,- 450,-

Events

Kick-Off-Event

Vorbereitung/ Equipment
Kosten in Euro

4.000,-

Personalkosten
in Euro

3.000,-

Verpflegungskosten
in Euro

2.500,-

9.500,-

PR-Event

5.000,-

6.000,-

2.000,-

13.000,-

Online-MaBnahmen Konzeptionskosten Technik /Einrichtungskosten Personalkosten
in Euro in Euro in Euro
TRANSFER LAB" 3.000,- 2.500,- 4.000,- 9.500,-
Online-Banner / / / /
62.450,- €
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Anhang

1. Endnoten und Literaturliste

Wissenschaftliche Literatur und Blicher werden in den Endnoten kapitelweise
aufgefiihrt und vollsténdig in der Literaturliste ausgewiesen. Tagungsberichte

und Internetquellen sind nur in den Endnoten vollstandig zitiert.

Internetquellen wurden, wenn nicht anders angegeben, am 03.05.2008
Uberpruft.

1.1 Endnoten
Anmerkungen zu STRATEGISCHE ANALYSE

Kapitel 2:

1 Kuehler, Larissa: Die Orientierung der Reformen im deutschen
Hochschulsystem - seit 1998 - am Vorbild des amerikanischen

Hochschulwesens, Inaugural-Dissertation zur Erlangung des Doktorgrades

der Philosophie an der Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen, online
unter: http://edoc.ub.uni-muenchen.de/4235/1/Kuehler_Larissa.pdf

2 Wissenschaftsrat: Empfehlungen zur Interaktion von Wirtschaft und
Wissenschaft, Oldenburg 2007, S. 11

3, Drittmittel im Sinne des Universitatsgesetzes sind Geld- und
Sachzuwendungen, welche den Hochschulen oder ihren Mitgliedern fur
Forschungsvorhaben von dritter (6ffentlicher oder privater) Seite Gber
die nach §97 UG bereitgestellten Haushaltsmittel hinaus zur Verfiigung
gestellt werden! Hagen, M.: Wissenstransfer aus Universitaten als
Impulsfaktor regionaler Entwicklung, Bayreuth 2006, S. 151

4 Hochschulvertrag 2006-2009 vom 2005 fur die Humboldt-Universitét, S.
10, online unter http://www.berlin.de/imperia/md/content/senwfk/pdf-
dateien/hochschulvertraege/8vertraghu.pdf

5 Idem,S.2
Hagen, 2006, S. 91

7 Koschatzky, K.: Rdumliche Aspekte im Innovationsprozess: ein

Beitrag zur neuen Wirtschaftsgeographie aus Sicht der regionalen
Innovationsforschung Munster; Hamburg u.a. 2001, S. 62

8 Schmoch, U, Licht, G,; Reinhard, M.: Wissens- und Technologietransfer in
Deutschland, 2000, Stuttgart, S. 8

9 Auf zusatzlich mogliche Definitionen von Wissenstransfer innerhalb und
zwischen Wirtschaftsunternehmen wird hier nicht eingegangen, da uns
die Transferproblematik zwischen dem System Wissenschaft und dem
System Wirtschaft interessiert.

10 Schmoch, U, Licht, G.; Reinhard, M., 2000, S. 323
11 Idem,S. 323
12 Mehr dazu in Kapitel 5.2.1

Kapitel 3:

1
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11
12
13

14
15
16

20

21

Rechenschaftsbericht 2006 des Prasidiums der Humboldt-Universitat zu
Berlin, S. 12

Online unter: http://www.uni-erlangen.de/universitaet/organisation/
verwaltung/zuv/ verwaltungshandbuch/umsatzsteuer/Merkblatt_
Umsatzsteuer_Auftragsforschung.pdf

Interne Information

Siehe auch Kapitel 3.2.3

Geschéftsplan von Humboldt-Innovation

Idem

Idem

Leitbild der Humboldt Universitat, online unter: http://www.hu-berlin.
de/ueberblick/leitbild/

Internes Papier

Online unter: http://forschung.hu-berlin.de/statistik/gghs03_07-Dateien/
gghs03_07.htm

Eine genaue Analyse der Website findet sich unter Kapitel 3.8
Siehe zu diesem Punkt die Exkursion ,Postacademic Science”

Harmsen, T.: An die Spitze ohne Gamaschen (Interview mit Christoph
Markschies) , Berliner Zeitung vom 25.10.2006, online unter:
http://www.berlinonline.de/berliner-zeitung/archiv/.bin/dump.
fcgi/2006/1025/feuilleton/0003/index.html

Siehe zu den unterschiedlich méglichen Auspragungen Abschnitt 3.5.3.
Vgl. auch Schmoch, U,; Licht, G.; Reinhard, M., 2000, S.323

Krocher, U.: Wissens- und Technologietransfer an Hochschulen - Konzepte
und Entwicklungstendenzen, S. 9 - 54, Hier S. 41 In : Transferstelle Dialog
der Carl von Ossietzky Universitat Oldenburg - Technologietransferstelle
der Fachhochschule Oldenburg/Ostfriesland/Wilhelmshaven;
Gemeinsame Technologiekontaktstelle der Fachhochschule und der
Universitat Osnabruck (Hrsg.) : Wissens- und Technologietransfer -
Analysen, Konzepte, Instrumente, Bibliotheks- und Informationssystem
der Universitat Oldenburg 2005

EU-Kommissionsvorlage {SEK(2005)433}: Vorschlag fiir einen BESCHLUSS
DES EUROPAISCHEN PARLAMENTS UND DES RATES zur Einrichtung eines
Rahmenprogrammes flr Wettbewerbsfahigkeit und Innovation (2007-
2013), S. 22. Online unter http://ec.europa.eu/cip/docs/com121_de.pdf

Siehe: http://www.fu-berlin.de/forschung/service/vmanagement/
berlinervertrag.html

Da,Zweckfreiheit” eines der vier Humboldtschen Ideale ist, wollen

wir in Exkursion 8 die Frage nach dem wissenschaftlichen Stellenwert
auBeruniversitar zweckgetriebener Forschung unter der Uberschrift,,post
academic science” gesondert diskutieren.

Schmoch, U,; Licht, G; Reinhard, M. : Wissens- und Technologietransfer in
Deutschland, 2000, S. 85

Idem S. 89



Kapitel 4:

1 Vgl.Wesener, T.A.: Vertrauen und Marke bei Kaufentscheidungen;
Hamburg, 2006, S. 90-99
Zernisch, P.: Markenglauben managen, Weinheim, 2003, S. 175

3 Liebl, F; Mennicken, C.: Markenfusion - Aus Liebe zur Marke? S. 13 - 20,
hier S. 17 In: Vangerow, B. et al. (Hrsg.): Markenfusion, Basel, Boston, Berlin
2005

Idem

5 Unter,mythischer Funktion” wird hier die Riickbindungsfahigkeit an
eine grof3e Erzahlung verstanden, die erganzt durch den Vollzug des
mythischen Rituals den Menschen mit den Widerspriichen des Lebens
versohnt. Vgl. dazu

Eliade, M.: Das Heilige und das Profane. Vom Wesen des Religisen,
Frankfurt 1998

6 Holt, D.B.: What Becomes an lcon Most? in: Harvard Business Review, 2003,
S.43-49

Idem S. 44

Vgl. Abell, D.F, Defining the Business: The Starting Point of Strategic
Planning, New York 1980

9 Vgl Porter, M.: Competitive Advantage - Creating and Sustaining Superior
Performance, New York 1985

10 Liebl, F; Rughase O. G.: Storylistening, In: GDI_IMPULS 3.02, Ruschlikon/
Zurich 2002, S. 35

11 ldemf.
12 ldemf.

13 Rughase, O.: Linking Content to Process: How Mental Models of the
Customer Enhance the Creative Strategy Process, In: Huff, A. S.; Jenkins, M.
(Hrsg.): Mapping Strategic Knowledge, London, 2002, S. 55 ff.
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2. Priméarforschung

Interviewleitfaden

Interviewleitfaden wurden von den Interviewenden wahrend des Interviews
als Orientierungs- und Ankerpunkte genutzt.

Interviewleitfaden: Professoren-Interview

Themenkomplex A:
»Grundsatzliches Selbstverstindnis des Forschers”

1. Antrieb fur Forschung -> Motivik
2. Rolle der praktischen Verwertbarkeit bzw. Anwendbarkeit von Forschung
3. Rolle duBerer Einfliisse auf Forschung

Themenkomplex B:
»Konkrete Zusammenarbeit mit Unternehmen in der Vertragsforschung”

Motivation

Projektart

Kontaktaufnahme, Kommunikation

Projektparameter, Rahmenbedingungen

Bewertung von Projekten hinsichtlich der Zusammenarbeit
Prozessdarstellung

Projektpartner

NouhrwN =

Themenkomplex C:
»Nutzung kommunikativer Strukturen”
1. Kommunikationsformen und Medien

Themenkomplex D:

»Erfahrungen in der Abwicklung des Wissenstransfer-Prozesses (mit der
Firma Humboldt-Innovation, mit der Forschungsstelle der HU, eventuell
mit anderen)”

1. Bewertung der Abwicklungsinstitutionen und Assoziationen

2. Effektivitdt und Effizienz

3. Selbstbild bei Vertragsforschung

4. Humboldt-Innovation en detail

Interviewleitfaden: Geschiftsfiihrer-Interview

Themenkomplex A:
,Wissenstransfer/Wissensaustausch im Unternehmen”
Innovation

Transfer

F&E-Instrumentarium

Wissensbedarf

Transferprozess

Rahmenbedingungen

Human Resources

Geheimhaltung

N

ONoOULAWN =

Themenkomplex B:
»Auswahl des Forschungspartners”

1.
2.
3.
4.

Wissenstransfer -> spontane Assoziationen
Erwartungen

Humboldt-Universitat zu Berlin
Kriterien

Themenkomplex C:
»Unternehmen und Humboldt-Innovation GmbH"”

1. Leistungsportfolio

2. Evaluation der Zusammenarbeit

3. Prozessoptimierung

4. Kundenzufriedenheit

5. Empfehlungen, Winsche

6. Kommunikation

Markenworkshop

Ablauf:

1) BegriBBung

2) Vorstellungen und konkrete Zielformulierung fir den Workshop
(Neupositionierung, aus der eine Kampagne entstehen kann, Ansétze
generieren)

3) Ist-Analyse: Prasentation der wichtigsten Ergebnisse

4) Diskussionsprozess/ Reflektion

a) Ruckfragen

b) Bewertung und Konklusion der Ist-Analyse

5) Strategieentwicklung

a) Szenario-Entwicklung: neue Zugange zum Transfer-Prozess (Professor als
Entrepreneur)

b) Brainstorming Uber diesen Zugang -> Look & Feel-Erarbeitung

c) Strukturierung des Brainstormings (Kriterium: was hat die HI damit zu tun/
Mission/Vision)

d) Projektive Methode: Club der Entrepreneure (Ist-/Sollzustand des neuen
Zugangs)

e) Mind-Mapping: Markenaufbau und KampagnenstoBrichtung (Ziele und
mogliche Hauptzielgruppen)

f) Diskussion: Prozessplanung: Wie kdnnen die HI-Prozesse im
Entrepreneuersinn aussehen?

h) 6-3-5-Methode: Welche Serviceprozesse im Entrepreneursinn kann es

geben? Welche Marketing-MaBnahmen sind sinnvoll?!
Kreativmethoden: Brainstorming, MindMapping, 6-3-5-Methode

3. Schlussworte
Wir bedanken uns bei:

unserer Familie und unseren Freunden

unserem Auftraggeber: Humboldt-Innovation GmbH

unseren Prifern: Professorin Annamaria Rucktdschel, Professorin Barbara
Kirchner und Professor Franz Liebl

unseren Interviewpartnern

allen, die uns daruber hinaus unterstitzt und inspiriert haben.
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