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GruBBwort des Staatssekretars flir Wissenschaft

Wissenschaft und Forschung sind die Zukunftschancen unserer
Gesellschaft - dies gilt in besonderer Weise fir die Wissenschafts-
region Berlin, die zu den gréBten akademischen Ballungsrdaumen
Deutschlands und Europas zahlt.

Jahrlich investiert Berlin 1,8 Milliarden Euro in seine Wissenschaft. Die
Botschaft,die von der Wissenschaft unserer Stadt aus in alle Welt geht,
muss sich noch mehr auf die gemeinsamen Starken dieses Bereiches
konzentrieren.

Die Berliner Wissenschaft zeichnet sich durch ihre auflergew6hnliche
Exzellenz sowie eine besondere Dynamik und Kreativitat aus.

Diese Botschaft muss neben den Wissenschaftlern vor allem in- und
auslandische Unternehmen erreichen. Das Interesse des Auslands
an unserer Stadt ist vorhanden; nun gilt es, noch mehr die wissen-
schaftlichen Starken unserer Stadt zu kommunizieren.

Eine gemeinsame Marke Berlin Wissenschaft kann dies unterstitzen.
Hier liegen grof3e Potenziale der Zukunft Berlins.

Dr.Hans-Gerhard Husung
Staatssekretar fur Wissenschaft
Senatsverwaltung fir Wissenschaft, Forschung und Kultur, Berlin
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GruBBwort des Staatssekretars fiir Wirtschaft

Die Vernetzung von Wirtschaft und Wissenschaft gehort zu den
grofiten Zukunftspotenzialen unserer Stadt. Eines der wesentlichen
Ziele des Standortmarketings ist es, diese Verbindung zu fordern.

Far die Wirtschaft wird es immer wichtiger, enge und dauerhafte
Verbindungen mit wissenschaftlichen Einrichtungen einzugehen.

Die Bildung einer gemeinsamen Marke fir die Berliner Wissenschaft
und die Botschaft, die mit ihr transportiert wird, ist somit besonders
an Unternehmen adressiert. National und international, aber auch
innerhalb Berlins muss die Wirtschaft noch mehr auf die Potenziale
der Wissenschaftslandschaft Berlins aufmerksam werden und sie
starker nutzen.

Eine gemeinsame Marke, die dies unterstiitzt und die Wissenschaft bei
der Wirtschaft bekannter macht, ist eine direkte Investition in die
Wirtschaft und damit in die Zukunft Berlins.

Volkmar Strauch

Staatssekretar fir Wirtschaft
Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Arbeit und Frauen, Berlin
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Vorwort

Die Berliner Wissenschaft ist lebendig, kreativ und grenzenlos. Dies ist
das herausfordernde Ergebnis der Auswertung des Symposiums
Berlin Wissenschaft, das Berlin Partner gemeinsam mit dem
Forschungsverbund Berlin, der Industrie- und Handelskammer Berlin,
der TSB Technologiestiftung Berlin und der Powergroup GmbH im
Sommer dieses Jahres veranstaltete. Mehr als 40 Vertreter wissen-
schaftlicher Einrichtungen und der Politik trafen sich, um zu erarbei-
ten, wie eine gemeinsame Marke der Berliner Wissenschaft gestaltet
werden kdnnte. Bereits in den Diskussionen der Arbeitsgruppen
zeigte sich, wie lebendig, kreativ und grenzenlos die Berliner Wissen-
schaft ist und welche Vorteile die gemeinsame Vermarktung hat.

Mit dem Markenbildungsprozess fiir die Wissenschaftslandschaft der
Hauptstadtregion widmet sich Berlin Partner einer der wesentlichen
Aufgaben des Standortmarketings: die Starken unserer Hauptstadt
und der Region zu férdern und den Schwachen entgegenzuwirken.
Zu den unbestrittenen Starken Berlins zdhlt die Wissenschaft. Ein
weiteres wichtiges Anliegen ist die Forderung der Vernetzung
zwischen Wissenschaft, Wirtschaft und Politik. Die Unterstiitzung, die
das Projekt,Berlin Wissenschaft 2015 bereits heute von der Berliner
Wissenschaft und Politik sowie von der deutschlandweiten Wirtschaft
erfahrt, ist groB3.

Mit einer Marke der Berliner Wissenschaft wird diese Vernetzung
entscheidend gefordert. Starkere nationale und internationale Auf-
merksamkeit wird neue Investitionen in die Stadt bringen. Dies wird
sich auch auf den Wirtschaftsstandort Berlin positiv auswirken.

Thorsten Fricke

Leiter Hauptstadt-Marketing
Berlin Partner GmbH

8 BERLIN PARTNER



l. 1. Gesamtprozess ,Berlin Wissenschaft 2015*

Das Projekt,Berlin Wissenschaft 2015” hat das Ziel, das grof3e Poten-
zial der Forschung und Wissenschaft in Berlin inhaltlich zu biindeln,
weithin sichtbar zu machen und Berlin als Wissenschaftsstandort stra-
tegisch zu vermarkten.

Im Zentrum dieses mehrstufigen Prozesses steht die Markenbildung
und strategische Markenfiihrung' fiir die Wissenschaftslandschaft
Berlins.2 Ziel ist der kommunikative Zusammenschluss der unter-
schiedlichen wissenschaftlichen Einrichtungen der Hauptstadtregion
unter einer gemeinsamen Marke.

,Die Markenentwicklung ist ein wichtiger Schritt, um dem
Wissenschaftsstandort eine grof3ere Aufmerksamkeit zukommen zu
lassen. Unter einer eigenen Marke koénnen die vielféltigen
Entwicklungen und Potenziale der Berliner Wissenschaftslandschaft
pragnanter kommuniziert und vermarktet werden: Dies schafft
eine gréBere Offentlichkeit und soll dauerhaft neue Investitionen in
die Region bringen”, so der Initiator des Projekts, Friedrich-Leopold
von Stechow.3

1 Die Markenfihrung umfasst die Gestaltung aller langfristigen und systematischen kommunikativen
Aktivitaten einer Organisation oder eines Unternehmens zum Aufbau und/oder zur Starkung einer Marke,
d.h.die erfolgreiche Umsetzung der Organisations-, Unternehmens- und Marketingziele am Markt.
Anmerkung: Die markentechnischen Begriffserlauterungen wurden von der Powergroup unter Berlick-
sichtigung der Markenforschung formuliert.

2 Der Begriff ist markentechnisch in weitem Sinne zu verstehen: Die Wissenschaftsregion bzw. -landschaft
Berlin umfasst auch wissenschaftliche Einrichtungen Brandenburgs.

3 Von Stechow leitete als Geschéftsflihrer von Mérz 2002 bis September 2005 die Berlin Partner GmbH
(bis 1.Juli 2005 Partner fur Berlin Gesellschaft fir Hauptstadt-Marketing mbH).
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Mit der Zeitschrift ,BERLIN — Das Magazin aus der Hauptstadt”
prasentierte sich Berlin zur Jahreswende 2004/2005 einem breiten
Publikum als Hauptstadt der Wissenschaft und Forschung.

Das Magazin erreichte - mit einer Auflage von 1,2 Millionen -
2,95 Millionen Leser und vermittelte deutschlandweit die Leistungs-
fahigkeit der Region. ,BERLIN - Das Magazin aus der Hauptstadt”
lag den Uberregionalen Tageszeitungen Frankfurter Allgemeine Zei-
tung, Stiddeutsche Zeitung, Handelsblatt und Der Tagesspiegel bei.#

Durch diesen kommunikativen Schritt im Rahmen des Prozesses
Berlin Wissenschaft 2015 ist es gelungen, weit Uber die Stadtgrenze
hinaus die Aufmerksamkeit auf die Kapazitdten, Chancen und
Méglichkeiten der Berliner Wissenschaftslandschaft zu lenken.

4 www.berlin-magazin.net

10 BERLIN PARTNER



Ein wichtiger analytischer Schritt der Markenbildung war die im Fe-
bruar 2005 verdffentlichte Bestandsaufnahme der Starken und
Schwachen des Wissenschaftsstandortes Berlin, die Studie ,Berlin
Wissenschaft 2015”5 Neben der Auswertung vorhandener Untersu-
chungen und Sekunddaranalysen wurden fiir die Studie 40 Interviews
mit Entscheidern in Berlin und Brandenburg aus den Bereichen Poli-
tik, Wirtschaft und Wissenschaft gefiihrt.

In den Interviews manifestiert sich die Haltung zur Stadt Berlin und
zu ihrer Wissenschaft aus der Innenansicht. Demnach ist Berlin als
urbanes Zentrum fiir Wissenschaft vor allem gepragt von Dichte und
Vielfalt. Weitere markenrelevante Attribute des Standortes Berlin
far die zu bildende Marke Berlin Wissenschaft® sind die Begriffe
.dynamisch”,  flexibel”, , kreativ’, ,inspirativ/innovativ”, ,offen”,
+<modern” und ,international”.”

Die positiven Standorteigenschaften der gesellschaftskulturellen
Dynamik und urbanen Modernitdt werden im Markenprozess auf-
gegriffen und mit der inhaltlichen Bandbreite und thematischen
Schwerpunktsetzung der wissenschaftlichen Einrichtungen unter
einer gemeinsamen Markenklammer strategisch verbunden.

Eine Marke und ihre Vermarktung

Berlin Wissenschaft 2015

5 Partner fur Berlin Gesellschaft fir Hauptstadt-Marketing mbH (Hrsg.): ,Berlin Wissenschaft 2015".
Eine Marke und ihre Vermarktung. Teil | - Starken und Schwachen des Wissenschaftsstandortes Berlin.
Interviews und Auswertung Dr. Pantelis Christian Poetis. Powergroup GmbH, Berlin 2005 (im Folgenden
abgekurzt als Studie, Berlin Wissenschaft 2015").

6 Der Markentitel Berlin Wissenschaft wird im Folgenden als Arbeitstitel verwendet.

7 Studie ,Berlin Wissenschaft 2015", Seite 46f.
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Der Aufbau der Marke Berlin Wissenschaft bedeutet im Einzelnen:

« die bestehenden Starken herauszuarbeiten, als Markenmolektl zu
definieren® und die Strahlkraft der Berliner Wissenschaft sichtbar
zu machen;

+ die Identitdt der einzelnen wissenschaftlichen Einrichtungen und
Forschungsinstitutionen bei der Markenbildung zu erhalten und
zu starken;

« die Marke Berlin Wissenschaft
1. als Klammer? der wissenschaftlichen Institutionen in Berlin
zu definieren,
2. inhaltlich mit Markenkompetenz zu fiillen und
3. emotional aufzuladen;

+ dieErgebnisse aus derinhaltlichen und emotionalen Aufarbeitung
als Basis fiir die Ausschreibung eines Design-Wettbewerbs der
Berliner Kunsthochschulen zur Marke Berlin Wissenschaft zu ver-
wenden;

fur den Standort Berlin die gestalterischen Ausarbeitungs-
moglichkeiten zur Konzeption und Kommunikation konkreter
Vermarktungsstrategien der Marke Berlin Wissenschaft zu nutzen.

Potenzielle Modelle fur die konkrete Markenarchitektur wurden un-
ter Beriicksichtigung des bisherigen Prozessverlaufs neu entwickelt
und im Marken-Symposium Berlin Wissenschaft vorgestellt.

8 Vgl. zum Instrument des Markenmolekdls Kapitel I.5., Seite 31.

9 Die Markenklammer bezieht sich auf die Kooperation von Einzelmarken, die sich gemeinsam unter einem
Ubergreifenden Markenzeichen vermarkten. Je nach Architektur der gemeinsamen Marke weist die
Klammer verschiedene Grade an Bindungsstarke und damit Verbindlichkeit fir die Einzelmarken bei der
Markenfiihrung auf; vgl. Kapitel 1. 6., Seite 36 ff.
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l. 2. Zielsetzung des Marken-Symposiums

Am 7.Juli 2005 veranstaltete die Berlin Partner GmbH mit Unterstit-
zung der TSB Technologiestiftung Berlin, des Forschungsverbund
Berlin e. V., der IHK Industrie- und Handelskammer Berlin und der
Powergroup GmbH in der Berlinischen Galerie das Marken-Sympo-

sium Berlin Wissenschatft.

Ziel des Symposiums war es, in einem diskursiven moderierten
Prozess potenzielle Markenarchitekturen fiir die Berliner Wissenschaft
zu diskutieren. Die Uber 40 Teilnehmer waren Reprasentanten aus
wissenschaftlichen Einrichtungen der Region Berlin-Brandenburg

und der Berliner Politik.
Teilnehmer des Symposiums:

Simone Banzhaf
Universitdt der Kiinste Berlin

Dr.Kai-Uwe Bindseil
BioTOP Berlin

Andreas Bissendorf
IBB Investitionsbank Berlin

Prof. Dr.Klaus Brake
Autor der BerlinStudie , Strategien fiir die Stadt”

Beate Corbach
Berlin Partner
Veranstaltung und Co-Moderation

Christian Daubler
Friedrich-Naumann-Stiftung

Thomas Dankwart
IBB Investitionsbank Berlin

Prof. Dr. 1zzet Furgac
OTA Hochschule

POWERGROUP
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Prof. Monika Grutters
CDU-Fraktion

Stephan Gutzeit
Charité Universitdtsmedizin Berlin

Dr. Marion Hal3
IHK Berlin

Dr.Sonja Hegasy
Zentrum Moderner Orient

Gisela Huttinger
Fachhochschule fiir Technik und Wirtschaft Berlin

Christina Hufeland
Berlin Partner

Dr.Hans-Gerhard Husung
Senatsverwaltung fiir Wissenschaft, Forschung und Kultur

Monika Jansen
Technische Fachhochschule Berlin

Anna Lena Joisten
Berlin Partner
Veranstaltung und Co-Moderation

Dr.Wilfried Karl
Urania Berlin

Dr.Sonja KieB3ling
Robert-Koch-Institut

Michaela Kirchner
TU Servicegesellschaft

Annette Kleffel
TSB Technologiestiftung Berlin
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Dr.Wolf-Hagen Krauth
Berlin-Brandenburgische Akademie der Wissenschaften

Astrid Lilja
Berlin Partner

Dr.Cornelia Maurer
Max-Delbriick-Centrum fiir Molekulare Medizin

Michael Muller
SPD-Fraktion

Dr.Barbara Plikat
Hill & Knowlton Communications
Co-Moderation

Dr. Pantelis Christian Poetis
Powergroup
Konzept und Impulsreferat

Patricia Poetis
Powergroup
Moderation

Prof. Dr.Hildebrandt Ptak
Evangelische Fachhochschule Berlin

Armin Ridzewski
Powergroup
Moderation

Henriette Scharfenberg
Fachhochschule fiir Wirtschaft Berlin

Dr. Achim Schmitt
Humboldt-Universitdt zu Berlin

Kerstin Schneider
Senatsverwaltung fiir Wissenschaft, Forschung und Kultur
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Heike Schéning
IHK Berlin

Peter Sporrer
Universitdt der Kiinste Berlin

Dr.Rainer Sprengel
Maecenata Institut

Prof. Dr. Friedrich-Leopold von Stechow
Berlin Partner

Volkmar Strauch

Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Arbeit und Frauen

Dr. Peter Strunk
WISTA-Management

Bettina Trapp
Powergroup
Moderation

Dr.Bodo Weigert
KompetenzZentrum Wasser Berlin

Prof. Dr. Gernot Wersig
Freie Universitdt Berlin

Dr.Ursula Westphal
IGAFA Initiativgemeinschaft Au8eruniversitdrer
Forschungseinrichtungen in Adlershof

Heidrun Wuttke
WISTA-Management

Dr.Kristina Zerges
Technische Universitdt Berlin

Dr. Michael Achard
Friedrich-Schiller-Universitdt Jena
als Gast
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I.3. Ablauf des Marken-Symposiums

In seinem GruBwort betonte von Stechow die Bedeutung der
Markenentwicklung fir den Wissenschafts- und Wirtschafts-
standort Berlin.

Dr. Pantelis Christian Poetis'® stellte in seinem Impulsreferat den
konzeptionellen Hintergrund des Marken-Symposiums vor: Mit der
Berlinischen Galerie'' war ein Ort der Kreativitat fir die Veranstaltung
gewadhlt worden. Die Standortattribute Berlins'2 fanden in den
kiinstlerischen Exponaten sowie in der Architekturund Gestaltung der
groBziigigen Ausstellungsrdaume ihre Entsprechung. Vor diesem
Hintergrund fuhrte das Impulsreferat die Teilnehmer in die Grund-
lagen der Markentechnik ein und erorterte an Hand von zahlreichen
Beispielen die Voraussetzungen und strategischen Potenziale fir
einen Markenprozess der Berliner Wissenschaft.!3

Nach der markentheoretischen Einflihrung und der Analyse des
Ist-Zustands der Berliner Wissenschaft wurden drei von der
Powergroup flir den Markenprozess Berlin Wissenschaft eigens entwi-
ckelte Modellskizzen'™ vorgestellt, die als Arbeitsgrundlage fir die
zukinftige Markengestaltung dienen.

10 Poetis ist Geschaftsfiihrer der Powergroup GmbH. Die Powergroup ist seit 1. April 2004 Berlin-Partner und
begleitet den Markenbildungsprozess Berlin Wissenschaft von Berlin Partner/Partner fiir Berlin Gesell-
schaft fur Hauptstadt-Marketing von Beginn an.

11 Die Berlinische Galerie ist das Berliner Landesmuseum fiir Moderne Kunst, Fotografie und Architektur
(Alte JakobstraBBe 124-128, 10969 Berlin), www.berlinischegalerie.de.

12 Vgl.Seite 11.
13 Zum Inhalt des Impulsreferats vgl. Kapitel I. 4., Seite 19.

14 Zur Notwendigkeit, fur den Markenprozess Berlin Wissenschaft neue Modelle zu entwickeln,
vgl.Kapitel I.6., Seite 32.
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AnschlieBend wurden die Teilnehmer des Symposiums in drei
Gruppen eingeteilt. Um die Arbeit inhaltlich zu strukturieren,
verwendeten die Gruppen das Instrument des Markenmolekdls.'s
Jede Gruppe reicherte in moderierter Teamarbeit ein Markenmolekdl
mit Referenz auf die fir die Gruppe ausgewdhlten Modellvorgaben
mit Begriffen an. Dabei wurden die jeweiligen Konsequenzen fiir die
Marke Berlin Wissenschaft selbst und fiir die einzelnen beteiligten
Institutionen diskutiert.

Da sich die drei Arbeitsgruppen auf unterschiedliche Modelle stltz-
ten,wurden auf diese Weise einerseits Konstanten und unverzichtbare
Bestandteile der Marke Berlin Wissenschaft, andererseits die Vor- und
Nachteile der unterschiedlichen Markenmodelle aus der Innensicht
ihrer Akteure deutlich.

Nach dergemeinsamen Erarbeitung prasentierte jede Gruppe die von
ihr entworfene Markenarchitektur abschlieBend im Plenum.

15 Zum Markenmolekiil vgl. Kapitel I. 5., Seite 31.
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I. 4. Impulsreferat zum Prozess, Berlin Wissenschaft 2015"16

Das von Poetis prasentierte Impulsreferat und das Marken-Sympo-
sium standen unter dem Leitmotiv ,Anders denken”.'” Dieses Motto
hatte den Anspruch, die eingefahrenen Bahnen der seit Jahren ge-
fihrten Diskussionen um die Vermarktung der Berliner Wissenschaft
zu verlassen.Neue Denkansdtze und visiondre L6sungsmaoglichkeiten
sollten erarbeitet werden.

Angesichts limitierter 6ffentlicher Ressourcen muss sich Wissenschaft
legitimieren; es wird von ihr erwartet, ihre Leistungen zu publizieren
und zu erkldaren sowie neue und andere Einnahmequellen zu
erschlieBen. Wissenschaft darf sich dabei nicht in die Defensive
drangen lassen; nur mit einer offensiven Marketingstrategie'®
kdnnen inhaltliche und monetdre Erfolge erreicht werden. Dies giltin
besonderem Malle fur die Region Berlin-Brandenburg, die eine
der vielfdltigsten und dichtesten Wissenschaftslandschaften in
Europa ist.??

Einlrrwegist es allerdings, sich an vermeintlichen Vorbildern wie etwa
der Universitat Harvard20 zu orientieren. Der historische, gesell-
schaftspolitische und kulturelle Kontext Harvards lasst sich mit dem
der Berliner Wissenschaft nicht vergleichen. An Stelle von Verweisen
auf Best-Practice-Beispiele gilt es,unter den gegebenen Bedingungen
zu handeln und mit der Marke Berlin Wissenschaft eine addaquate
Lésung fur Berlin zu entwickeln.

6 Das Referat wurde an verschiedenen Stellen durch multimediale Elemente ergénzt.

7. Zu diesem Leitmotiv zeigte eine Filmeinspielung herausragende, unkonventionelle Persénlichkeiten aus
Wissenschaft, Kunst, Sport und Politik, die das 20. Jahrhundert nachhaltig gepragt haben. Unter dem
Leitmotiv ,Anders denken” wurden sie in ihren historischen Handlungskontext gestellt.

18 Unter Marketingstrategie versteht man die langfristige Planung der Markenfiihrung mit dem Ziel, die
Marke erfolgreich zu positionieren und durch Einsatz geeigneter MalBnahmen ihren Wert zu steigern.

9 So verfugt allein die Stadt Berlin Uber vier Universitaten, sieben Fachhochschulen und uber
70 aufBeruniversitare Forschungseinrichtungen. Daneben existieren in zahlreichen Unternehmen
Forschungsabteilungen und wissenschaftliche Arbeitsbereiche.

20 Die Harvard University wurde 1636 gegriindet, weist in ihrer Geschichte 41 Nobelpreise auf
und rangiert bei allen Rankings auf Spitzenpldtzen. Das Einkommen der Universitat betrug
im Jahr 2004 rund 2,6 Milliarden US-Dollar, das Stiftungsvermégen 22,6 Milliarden US-Dollar; vgl.
www.news.harvard.edu/glance.
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Denn Berlin, seine Forschung und Wissenschaft sind durchaus
attraktiv. Einzelthemen aus der Berliner Wissenschaft erzielen hohe
Medienprasenz sowie wissenschaftliche und wirtschaftliche Rele-
vanz.Eine Google-Suche nach Berlin Wissenschaft erzielt derzeit rund
6,8 Millionen Treffer. 21

Markenfihrung zielt darauf ab, eine Marke 22 stark und erfolgreich
zu machen, das heillt ihr maximale Strahlkraft zu verleihen. Ein
positives Image23 in der Zielgruppe ist ,Conditio sine qua non” fir
den Markenerfolg. 24

Zentrale Voraussetzung ist die positive Positionierung in den Képfen
der Zielgruppen - ein Zusammenhang, den der so genannte Marken-
dreiklang ausdriickt: 25

1. Bekanntheit:
Erzeugung von Aufmerksamkeit, Steigerung und Wahrung
der Markenbekanntheit;

2. Sympathie:
Aufbau und Sicherung eines attraktiven Images - bei Differen-
zierung vom Konkurrenzangebot;

21 Diese Trefferzahl tbertrifft das Ergebnis von Suchanfragen zum Thema Wissenschaft fur alle anderen
nationalen und européischen Standorte — ausgenommen London (Stand: 1. Oktober 2005).

22 Als Marke bezeichnet man die formale Kennzeichnung von Waren (Produkten), Unternehmen, Dienst-
leistungen und zunehmend auch Menschen, die Interessenten und/oder Kommunikationspartnern die
Herkunft anzeigt, um sie zu identifizieren und zu profilieren sowie von Angeboten anderer Herkunft zu
unterscheiden und abzugrenzen. Etymologisch leitet sich das Wort Marke ab von marc (mittel-
hochdeutsch: Grenze, Grenzland, Grenzlinie) und marque (franzésisch: ein auf einer Ware angebrachtes
Zeichen).Aus der Alltagssprache ist beispielsweise markant (einpragsam), markieren (kennzeichnen) und
gebrandmarkt (mit einem Schandmal belegt) bekannt.

2 Das Markenimage ist die kognitive Rahmung der Marke bei den Adressaten. Es umfasst alle Kenntnisse,
Einstellungen, Gefiihle und Erwartungen (= Kognitionen), die Menschen mit einer Marke assoziieren.Das
Image referiert also auf die Wahrnehmung einer Marke durch die Adressaten (Fremdbild), nicht auf ihr
Selbstverstandnis (Selbstbild).

24 Eine kausalanalytische Untersuchung zu den Ursachen des Markenerfolgs ermittelt emotionale Bindung
und produktorientierten Service als wichtigste Faktoren; vgl. Wiedmann, Klaus-Peter/Schmidt, Holger/
Merkel, Friedrich: Welche Faktoren beeinflussen den Markenerfolg?, in: planung & analyse 2001,
in: www.markenundwerte.de/resources/970f4bf812c.pdf.

25 Zum Markendreiklang vgl. Biel, Alexander: Grundlagen zum Markenwertaufbau, in: Esch, Franz-Rudolf
(Hrsg.):Moderne Markenfiihrung - Grundlagen, Innovative Ansatze, Praktische Umsetzungen,Wiesbaden
2001, Seite 63; Ein weiteres Beispiel fur die Anwendung des Markendreiklangs im Rahmen der Markt-
forschung findet sich unter www.media.brigitte.de/de/ka/ka2002/zur_studie/markendreiklang/.
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3. Begehrlichkeit:
Wecken von Begehrlichkeit, Wunsch nach Teilhabe.

Bekanntheit fiir sich genommen kann also noch nicht als Marken-
strategie gelten. Erwecken von Aufmerksamkeit ist eine notwendige,
aber keinesfalls hinreichende Bedingung fiir die erfolgreiche
Markenfiihrung. Aktuelle Medienprasenz hebt den Bekanntheitsgrad
der Berliner Wissenschaft; ob sie dabei als sympathisch und attraktiv
wahrgenommen wird, ist eine andere Frage.

Nach dieser ersten Einfiihrung und Zusammenfassung des Status quo

erorterte das Impulsreferat, welchen Herausforderungen die Berliner
Wissenschaft im strategischen Markenprozess gegenubersteht.
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Berliner Wissenschaft als Medienthema

Der Mediendiskurs um die Berliner Wissenschaft fokussierte in der
ersten Jahreshalfte 2005 folgende Themen: 26

+ Finanzierungsprobleme und Mittelkiirzungen fiir die Hochschulen;

+ Transferprobleme zwischen Wissenschaft und Wirtschaft;

>

+ Struktur bzw. Neuordnung der Berliner Wissenschaftslandschaft,
insbesondere die Umorganisation und Umbenennung der Uni-
versitaten (Stichworte: University of Berlin, Freie Humboldt etc.);

+ Personalia (Besetzungspolitik und Berufungen);

« Zitate einzelner Entscheider, die in den Mittelpunkt der
Medienberichterstattung gerickt wurden.

Die Tendenz eines grof3en Teils der Berichterstattung in der ersten
Jahreshalfte 2005 war negativ und drehte sich eher um Personal-
und Strukturfragen als um wissenschaftliche Erfolgsmeldungen.
Problematisch ist aus markentechnischer Perspektive, dass die
Berliner Wissenschaft auf diese Weise von der breiten Offentlichkeit
zu selten in vorteilhaften Zusammenhangen wahrgenommen wird,
was nicht zur positiven Aufladung der zu bildenden Marke, zu
Sympathie und Begehrlichkeit beitragt.

Die Entscheidung fiir eine Marke fallt nicht allein auf der rationalen

Ebene, da Marken immer sowohl als Informations- als auch als
Bedeutungstrdger fungieren.

26 Fur die Auswertung wurden sowohl die Berliner Tagespresse als auch tUberregionale Zeitungen von
Januar bis Juni 2005 gesichtet.
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Denn in der Flut ahnlicher Angebote soll die Marke Aufmerksamkeit
wecken, Komplexitat reduzieren, Qualitat garantieren und durch ihr
Leistungsversprechen zur Orientierung des Adressaten in untber-
sichtlichen Entscheidungssituationen beitragen (Informationsfunk-
tion). Darliber hinaus muss sich die Berliner Wissenschaft aber auch
im emotionalen Bedeutungsraum positionieren. Sie muss bei den
Zielgruppen Vertrauen wecken, Bindung herstellen und sichern,
gegebenenfalls sogar ein gewisses Lebensgefiihl symbolisieren
(Bedeutungsebene).?’

Wissenschaftslandschaft in Berlin
Markentechnische Betrachtung

Unbestritten ist, dass die Berliner Wissenschaft Spitzenleistungen
zeigt. In Bereichen wie Biotechnologie, Gesundheits- und Lebens-
wissenschaften, Optische Technologie, Umwelt-, Verkehrs- und
Energietechnologie oder Medien- und Kommunikationstechnologie
geniel3en Berliner Forschungsinstitute Weltruf.

Markentechnisch betrachtet muss festgestellt werden, dass die
Tragerinstitutionen diese Speerspitzen der Wissenschaft bislang
lediglich individuell vermarkten. Kumulationseffekte im Sinne
einer kohdrenten Imagebildung bleiben daher weitgehend aus.
Aufgrund der unkoordinierten Informationsfiille wirkt das
Forschungsgeschehen in Berlin beliebig und unabgestimmt. Der
wahrnehmbare gemeinsame Nenner aller Informationen ist, dass sie
sich auf dieselbe Region beziehen, auf Berlin. Das wissenschaftliche
Leistungsvermdgen in Berlin strahlt somit aus vielen singuldren
Leuchtquellen, doch die einzelnen Akteure und Initiativen stimmen
ihre Marketingstrategien zu wenig ab.

27 Hier wurde ein kurzer Filmbeitrag gezeigt, der Gefiihle von Freude und Lebenslust in verschiedenen
Zusammenhéngen in Beruf und Freizeit in Verbindung mit der Produktwerbung fiir ein Kraftfahrzeug
szenisch visualisiert.
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Als Fazit fir die Markensituation der Berliner Wissenschaft bleibt fest-
zuhalten, dass die Wissenschaftslandschaft Berlins ein Meer von Ein-
zelmarken bildet. Ein Personlichkeitsprofil als Marke Berlin Wissen-
schaft ist nicht klar erkennbar.

Berlin verfugt Uiber zahlreiche Leuchttiirme der Wissenschaft, doch
ihre Vielzahl erschwert die Navigation. Die Einzelmarken sind bei der
Orientierung nicht hilfreich.

Neben den Marketingbemihungen der einzelnen Institutionen
existieren in Berlin publikumswirksame Initiativen zur Vermarktung
von Wissenschaft.Hier sind etwa die Lange Nacht der Wissenschaften,
die Berliner WissensWerte, Veranstaltungen im Rahmen von Wissen-
schaft im Dialog, die Internetplattform WissenschaftsAtlas.de, die
Veranstaltungen der Urania, darunter insbesondere Wissenschafts-
festivals wie ,Highlights der Physik 2005: Zeit — Licht — Zufall” oder die
Berliner Aktivitaten im Rahmen des Einsteinjahrs zu nennen. 28

So attraktiv diese Veranstaltungen fiir die Berliner Bevélkerung sind -
weithin sichtbare positive Standorteffekte flr Berlin generieren
sie nicht im gewiinschten MaB. Auch hier gilt: Die Wirkung der Mar-
ketingmaBnahmen bleibt zu punktuell. Sie sind nicht in ein Berliner
Gesamtkonzept einer strategischen Markenflihrung integriert.

Auch wenn die Einzelinitiativen erfolgreich sind - grenziber-
schreitende Effekte bleiben weitgehend aus.

Es bleibt dabei:
Berlin Wissenschaft als Gesamtmarke steht vor groBen marken-
technischen Herausforderungen und Moglichkeiten.

2 Weitere Informationen zu den Veranstaltungen und Initiativen: www.langenachtderwissenschaften.de,
www.berliner-wissenswerte.de, www.wissenschaft-im-dialog.de, www.berlin.de/wissenschaftsatlas/
index.html., www.urania-berlin.de, www.physik-highlights.de, www.einsteinjahr.de.

24 BERLIN PARTNER



Dabei ist es nicht zielfihrend, die bestehenden Strategien der
Einzelmarken der Berliner Wissenschaftslandschaft miteinander zu
verbinden. Denn so heterogen die einzelnen Institutionen sind, so
unterschiedlich gestalten sich ihre individuellen markentechnischen
Aufgaben.

Verschiedene Beispiele im Impulsreferat zeigten die marken-
technischen Herausforderungen und Mdoglichkeiten der einzelnen
wissenschaftlichen Einrichtungen auf und veranschaulichten die
heterogene Situation der Berliner Wissenschaftsmarken.

Ein positives Image fiir die Gesamtmarke muss als Teil der Marken-
flhrung aktiv unterstitzt werden.

Nach Wahrnehmung der Marke vergleicht der Adressat ihre Leistung
mit dem in der Marke enthaltenen Versprechen, was auf individueller
Ebene ein Markenimage ausbildet. Dieser Evaluierungsprozess
fihrt entweder zu einer Bewahrung der Marke (Reassurance) oder zu
einer positiven oder negativen Veranderung. Wann immer neue, in
Bezug auf die Marke relevante Informationen oder Erfahrungen hin-
zukommen, erfolgt ein erneuter Abgleich.

Kommunikation und Erfahrung sind es demnach, die das Marken-
image beeinflussen. Positiv entwickeln sich Marken, wenn (ber sie
positiv kommuniziert wird oder ihre wahrgenommene Leistung die
erwartete Qualitat Gbertrifft.2? Sie verandern sich entsprechend zu
ihrem Nachteil, wenn sich ihre Kommunikationsparameter negativ
verdndern oderdie erfahrene Produkt- oderimmaterielle Leistung das
in der Marke implizierte Versprechen nicht einlost.

2 So ,brandmarkte” etwa im Merchandise Marks Act die britische Regierung ab 1887 deutsche
Industriegtter mit dem Stempel ,MADE IN GERMANY*“, um auf die Minderwertigkeit der Importware im
Vergleich zu Produkten aus dem Koénigreich zu verweisen. Entgegen der Absicht GroBbritanniens
positionierte sich die Marke,MADE IN GERMANY” durch die Hochwertigkeit deutscher Industrieprodukte
positivin der Wahrnehmung der Verbraucher. Die Marke verdnderte ihr Image: Das urspriinglich negative
Markenzeichen avancierte zum Qualitétssiegel. Hier war es gelungen, ein negatives Markenattribut durch
Steuerung ins Positive zu verkehren.
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Welches Potenzial hat die Marke Berlin Wissenschaft?

Die Marke Berlin Wissenschaft dient dazu, Berlin als Stadt der Wissen-
schaftgezieltzu vermarkten und durch eine koordinierte Strategie die
Wirkung einzelner MaBhahmen zu multiplizieren.3°

Insbesondere geht es darum:

+ diekommunikative Strahlkraft von Forschung und Wissenschaft zu
biindeln;

!

die Attraktivitat und damit Relevanz des Wissenschaftsstandorts
zu steigern;

* ™

die Wertschopfung fur die Wirtschaft und die Wissenschaft zu
erhohen;

™

die Kosteneffizienz der Vermarktung zu verbessern und
Finanzierungsquellen zu erschliel3en.

Mit diesem Ziel wird die Marke definiert, profiliert, emotional auf-
geladen und erlebbar gemacht.

30 Andieser Stelle sei daran erinnert,dass markentechnisch unter,Berlin - Stadt der Wissenschaft” bzw.dem
Wissenschaftsstandort Berlin auch Einrichtungen Brandenburgs erfasst werden kénnen. Insofern gilt -
je nach Beteiligung der einzelnen Einrichtungen - das Potenzial der Marke Berlin Wissenschaft auch fur
Brandenburger Einrichtungen; vgl. Fulnote 2, Seite 9.
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Die Aufgabe des Markenprozesses fiir die Berliner Wissenschaft ist es:

+ eine leistungsfdhige Markenklammer zu entwickeln, die die
Berliner Wissenschaft als Standortvorteil gezielt sichtbar macht -
aber in die Diskussion Gber organisatorische Umstrukturierungen
bewusst nicht eingreift;

« die Marke Berlin Wissenschaft so zu gestalten, dass sie auf allen
relevanten Markten erfolgreich ist, aber dabei die heterogene
Identitat der einzelnen Akteure erhalten bleibt; deren Einzel-
vermarktung ist weiterhin méglich und wird durch die Gesamt-
vermarktung multipliziert.

Es ist evident, dass durch Markenfiihrung die Dimensionen des
Wissenschafts- und Standortmarketings sachlich-konstruktiv verbun-
den werden kdnnen. Dabei muss betont werden, dass fiir Berlin
Wissenschaft eine Positionierung auf der rationalen Ebene nicht
ausreicht; wie oben dargelegt, muss die Marke emotional aufgeladen
werden. Um Missverstandnissen vorzubeugen: Emotionale Auf-
ladung hat nichts mit Trivialitat zu tun.Um die Adressaten stimmig zu
erreichen, muss die Vermarktung von Wissenschaft selbstverstandlich
auf einem addquaten Niveau erfolgen. Doch auch fir Berlin Wissen-
schaft gilt, dass positive Markenaufladung ohne emotionale Begehr-
lichkeit nicht moglich ist.

Die konnotative Ebene, Gefiihle und Assoziationen, sind ausschlag-
gebend fiur ein glnstiges Markenimage, fir Sympathie und den
Wunsch nach Teilhabe in der Zielgruppe. Deshalb sind es neben den
messbaren harten Faktoren, die weichen Vorteile, denen es nachzu-
spuren gilt.
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Warum passen Wissenschaft und Berlin so gut zusammen?

Wissenschaftliche Arbeit ist grundsatzlich charakterisiert durch
Offenheit und Neugier, durch intensives Suchen und kritische
Reflexion, Dynamik und Bewegung. Mit der Fragestellung ist das
Ziel formuliert; die eigentliche Faszination — und damit spannend -
ist nicht erst das Ergebnis, sondern auch der Weg, der Forschungs-
prozess selbst.

Diese intellektuelle Herausforderung der Offenheit, die Unsicherheit
mit sich bringt, und die daraus resultierende Dynamik und Vielfalt, die
sich im Kaleidoskop moglicher Losungswege offenbart, sind der
Grund, warum Wissenschaft und Berlin so aul3erordentlich gut zu-
sammenpassen: Es sind diese Attribute, die immer wieder mit der
Stadt Berlin verbunden werden. Wissenschaftler und Entscheider ha-
ben Berlin in der Studie ,Berlin Wissenschaft 2015” 3! genau so be-
schrieben:Berlin ist nicht nur Dichte und Vielfalt, sondern auch dyna-
misch, kreativ, flexibel, inspirativ/innovativ, offen, modern und
international.

Vor diesem Hintergrund qilt es, die Marke Berlin Wissenschaft zu
skizzieren und eine passende Markenarchitektur zu konstruieren.

Dafiir wurden von Poetis drei potenzielle Markenarchitekturen fiir die
Marke Berlin Wissenschaft entwickelt, die sich in der Verbindlichkeit
ihrer Markenklammern unterscheiden,das Marken-Gravitations®-,das
Marken-Orbital®- und das Marken-Zellmodell®.32 Sie zeigen Wege fiir
die strategische Positionierung der Marke Berlin Wissenschaft auf.

31 Studie ,Berlin Wissenschaft 2015”, Seite 42f.

32 Zu den Markenmodellen vgl. Kapitel 1.6., Seite 32ff.
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Wichtigste Thesen des Impulsreferats

Der Standort Berlin kann aus markentechnischer Sicht in
héherem Maf3e von seinem Wissenschafts- und Forschungssektor
profitieren als dies bisher der Fall ist; der Imagegewinn kann
erhoht und neue Ertragsquellen kénnen identifiziert und
erschlossen werden.

Die Berliner Wissenschaft soll dafiir die volle Markenkraft ent-
falten,denn bisher wird sie Gber die einzelnen Einrichtungen — mit
ihren heterogenen Identitdten und Organisationsformen - nicht
als Gbergreifende Marke wahrgenommen.

Eine strategische Blindelung der Vermarktungsaktivitaten inner-
halb einer geeigneten Markenklammer kann die Strahlkraft der
Berliner Wissenschaft erheblich steigern und das Potenzial der
Marke durch Kumulationseffekte weithin sichtbar machen.

Die Marke Berlin Wissenschaft kann sich Uber die einzelnen wis-
senschaftlichen Disziplinen hinweg Uber den gemeinsamen
geographischen, historischen und kulturellen Bezugspunkt Berlin
definieren.

Die interdisziplinar ausgerichtete Marke soll klare kommunikative
Schwerpunkte setzen.

Unter der Markenklammer muss die Autonomie der beteiligten
Einzelmarken erhalten bleiben, wobei die Gesamtstrategie die
individuelle Vermarktung unterstitzt.

Die Marke Berlin Wissenschaft soll strategisch dergestalt entwickelt
werden, dass sie bei den unterschiedlichen Adressaten aus Wirt-
schaft, Wissenschaft, Politik und Gesellschaft weithin bekannt
wird, Sympathie erzielt und den Wunsch nach Teilhabe und
Zugehorigkeit weckt.
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« Die Marke Berlin Wissenschaft muss dafiir einerseits auf rationaler
Ebene als serids, leistungsstark und kompetent positioniert und
andererseits im emotionalen Bereich als vertrauenswiirdig und
ansprechend erlebbar werden.

+ Die Marke Berlin Wissenschaft soll Gber eine Kombination aus
Standortmarketing und Wissenschaftsvermarktung hinausgehen;
durch Multiplikationseffekte kann sie als Ganzes mehr als die
Summe ihrer Teile sein.

* In der Marke Berlin Wissenschaft soll die innere Verbindung
zwischen Hauptstadt und Wissenschaftslandschaft authentisch
erfahrbar werden, da genau diese Markenpersdnlichkeit den
Standort auszeichnet.
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I. 5. Markenmolekiil als Instrument fiir die Arbeitsgruppen

Das Markenmolekil subsumiert die zentralen Komponenten der
Markenbildung. Es dient dazu, relevante Inhalte von Marken anhand
von konkreten Fragestellungen zu identifizieren und Empfehlungen
fur die Vermarktung abzuleiten. Das Markenmolekil ordnet die Be-
standteile der Marke um das Zentrum der Marke, den Markenkern, an.

AuBerhalb des Kerns wird differenziert zwischen den Elementen des
Geno-und denen desPhanobereichs.Der Genobereich beschreibt die
inneren Bestandteile der Marke. In der Markenfiihrung treten diese
Relationen nicht unbedingt explizit auf, miissen aber als implizite
Voraussetzung bericksichtigt werden.

Der Genobereich ist die Bedingung fiir die authentische Gestaltung
einer Marke. Er gliedert sich in die Elemente Heritage/Erbe, Struktur
und Charakter. Sie beantworten gemeinsam die tbergreifende Fra-
gestellung: Welche Anlagen hat die Marke?

Der Genobereich ist Voraussetzung fiir den Phanobereich. Dieser um-
fasst die von auf3en sichtbaren Bestandteile der Marke. In der Frage
,Wie sieht die Marke aus?” werden Uberlegungen zum Leistungs-
versprechen der Marke (Kompetenz), zu ihrer Erscheinung und ihrer
Vermarktung zusammengefasst.

Starke Marken zeichnen sich durch die stimmige Integration von
Geno- und Phdnobereich aus.

GENOBEREICH
PHANOBEREICH
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I. 6. Markenmodelle fiir Berliner Wissenschaft

Durch die Vielzahl ihrer Akteure und Leistungen sowie die komplexe
Koordination heterogener Einzelmarken existiert fir die Berliner Wis-
senschaft mehr als eine denkbare Markenversion. Deshalb wurden
von der Powergroup flir die Arbeitsgruppen des Marken-Symposiums
mehrere potenzielle Modellarchitekturen entwickelt, welche die
Berliner Wissenschaft als Marke erldutern und Szenarien zukinftiger
Markenrealitat (be-)greifbar machen.

Dabei konnte aus verschiedenen Griinden nicht auf die gangigen
Modelle der Markenliteratur zurtickgegriffen werden.33 Die Modelle
der Markenliteratur wurden empirisch aus der Beobachtung
existierender Marken entwickelt und beziehen sich in erster Linie auf
Produkte oder auf Unternehmen. Sie verweisen also auf Produkt-
typen, die vornehmlich in 6konomischen Zusammenhdngen ent-
stehen und unter diesen Gesichtspunkten zu betrachten sind. Die
Marke Berlin Wissenschaft hingegen bezieht sich auf ein grof3es Spek-
trum an immateriellen Leistungen und Kompetenzen. Diese
gehen einerseits in 0konomische Zusammenhdnge ein, bleiben
andererseits aber - etwa in der Grundlagenforschung - von Ver-
wertungsinteressen vollig frei.

Bestehende Markenmodelle sind auBerdem Taxonomien34 zur Des-
kription unterschiedlicher Erscheinungsformen von Marken. Sie fun-
gieren primar als Analyseinstrumente, implizieren aber keine strate-
gische Ausrichtung oder praxisrelevanten Handlungsanweisungen.
Ihre Perspektive ist rlickwarts gerichtet, deutend und erkldrend. Fir
die praktische Markenbildung sind sie grundsatzlich nur bedingt ge-
eignet; im Falle von non-haptischen Produkten und Leistungen sind
sie ungeeignet.

33 Vgl.etwaBruhn,Manfred (Hrsg.): Die Marke.Symbolkraft eines Zeichensystems,Bern/Stuttgart/Wien 2001,
Seite 43f.

34 Mit Taxonomie bezeichnet man ein Klassifikationssystem, das Begriffe eines Themengebietes

systematisch ordnet und sie miteinander in Beziehung setzt. Ziel einer Taxonomie ist es, ein Themen-
gebiet moglichst prazise zu beschreiben und zu reprasentieren.
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Aus diesen Grinden wurden fir die Entwicklung funktionaler
Markenarchitekturen neue, handlungs- und zielorientierte finale
Modelle entworfen, die konkrete Markenziele formulieren und
strategische Lésungswege ableiten.

Zwei Forderungen standen bei der Modellbildung im Vordergrund:

1. Es werden Beispiele fir Marken-Modelle erarbeitet, die die
Einzelmarken der Berliner und Brandenburger Wissenschafts-
institutionen mit unterschiedlicher Intensitdt an die Marke
Berlin Wissenschaft binden, ohne ihre Eigenstandigkeit infrage
zu stellen.

2. Die Konsequenzen, die daraus fir die einzelnen Institutionen,
ihr Verhaltnis zueinander und zum Markenkern resultieren,
sollen sichtbar werden.

Beide Bedingungen sollen den wissenschaftlichen Institutionen in
Berlin-Brandenburgerméglichen, denfiir sieimpliziten Bindungsgrad
zur Marke Berlin Wissenschaft zu ermitteln und die daraus resultieren-
den Vor- und Nachteile zu erarbeiten. Damit soll den verschiedenen
wissenschaftlichen Akteuren eine Entscheidungsgrundlage geliefert
werden.

Entlang dieser Relevanzaspekte — die Starke der Markenklammer und
die Koordinaten der Einzelmarken) wurden drei optionale Markenar-
chitekturen skizziert, die die strukturell-inhaltlichen Optionen fiir die
Marke Berlin Wissenschaft und die in ihrer Klammer kooperierenden
Einzelinstitutionen aufzeigen: das Marken-Gravitations-, das Marken-
Orbital- und das Marken-Zellmodell.
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Marken-Gravitationsmodell®
Die stabilste Markenklammer

Beim Marken-Gravitationsmodell ist die Markenklammer eng ge-
schlossen. Die Einzelinstitutionen der Berliner Wissenschaft kreisen
heliozentrisch auf festgelegten Bahnen um den Markenkern.Das Sys-
tem ist zentripetal auf den Markenkern hin ausgerichtet. Der Marken-
schwerpunkt ist an jedem Punkt der Umgebung starker als die Flieh-
kraft.

Dieses Modell impliziert markenarchitektonisch — bei aller Ver-
schiedenheit der Mitglieder — eine straffe Markenfiihrung. Die
Einzelmarken stellen die Markenklammer prinzipiell in den Vorder-
grund. Die Vermarktung der einzelnen Mitglieder tritt demgegen-
Uber zuriick.
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Zur Verdeutlichung dient ein Beispiel aus dem Filmbereich, das die
Markenklammer des Gravitationsmodells eingdngig illustriert: die
Marke James Bond.

Tragen die einzelnen Folgen der Reihe jeweils eigene Titel und wird
ihre Qualitat und die der unterschiedlichen Hauptdarsteller durchaus
kontrovers diskutiert, so steht in der Markenfliihrung eindeutig
die gemeinsame Markenklammer im Vordergrund: der britische
Geheimagent 007, James Bond.3>

DER NEUE JAMES BOND
. GEFAHRLICH WIE NWE

TIMOTHY DALTON
JAMES BOND 007

DER HAUCH
DES TORES

o

Die Markenklammer definiert akribisch nicht nur Charakteristika und
Stil des Protagonisten, sondern auch Dramaturgie und Erzahlstruktur
der einzelnen Filme, Figurenkonstellation und duBere Erscheinung.
Die Markenflihrung ist bis ins Detail festgelegt und bleibt in den
wesentlichen Bestandteilen unverdandert. Die durch die Marken-
klammer des Marken-Gravitationsmodells disziplinierte Fiihrung der
einzelnen Bestandteile (und der Einzelmarken) maximiert die Strahl-
kraft der Gesamtmarke.

35 Vgl.die offizielle Website www.jamesbond.com und deutsche Websites wie www.jamesbondfilme.de oder
www.jamesbond.de/html/filme.php. Das Bild entstammt dem Film The Living Daylights (GroBbritannien
1987; deutscher Titel: Der Hauch des Todes; Cover der DVD-Ausgabe).
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Offentlich thematisiert werden die einzelnen Filme nicht primér als
eigenstandige Werke, sondern unter dem Aspekt, ein guter oder
schlechter, der neue oder der exotischste ,James-Bond-Film” zu sein.
Die nach dem Gravitationsmodell gefiihrte Marke ,James Bond” hat
ihren Erfolg in 20 Filmen Uber einen Zeitraum von 40 Jahren nach-
driicklich bewiesen.

Anhand dieses prominenten Beispiels werden auch die Vor- und

Nachteile des Marken-Gravitationsmodells deutlich.

Vorteile des Marken-Gravitationsmodells:

>

« hohe Strahlkraft der Marke;

*+ breite Flachenabdeckung limitiert Raum fiir Konkurrenz;

+  Vermarktung effizient koordinierbar;

+ Kostenbiindelung durch Synergieeffekte.

Nachteile des Marken-Gravitationsmodells:

* hoher interner Anpassungsbedarf, strenges Regularium fiir die
Einzelmarken;

* ™

Verdnderung im Verhaltnis der Einzelmarken zueinander nur in
wenigen Ausnahmeféllen vorgesehen;

‘™

Selbstvermarktungsraum fir Premium-Teilmarken begrenzt;

* negative Attribute einzelner Segmente gefdhrden die Gesamt-
marke.
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Marken-Orbitalmodell®
Die schwachste Markenklammer

Das Marken-Orbitalmodell definiert eine lockere Markenklammer. Furr
Position und Ausrichtung einzelner Akteure gibt die Marke - wie bei
Elektronenim Atommodell - lediglich einenWahrscheinlichkeitsraum
vor.Die Standorte der Einzelmarken werden nichtim Detail bestimmt.
Sie kénnen sich innerhalb des Markenkosmos ohne Abstimmung ver-
andern - auf kleinstem gemeinsamen Nenner.

A

‘4

e

Dieses Modell greift nicht in die Autonomie der Einzelmarken ein. Sie
gestalten ihre Markenpolitik weitestgehend selbst. Im vorliegenden
Fall wiirde die Marke Berlin Wissenschaft eine Klammer stellen — aber
nicht die Rdume und die Innenarchitektur entwerfen.

Gehen die Einzelmarken neue Bindungen ein, verdndert sich die
Gesamtmarke.Entfernen sie sich zu weit vom Markenkern, werden sie
abgespalten; gegebenenfalls kann dadurch sogar die Marken-
klammer zerstért werden, weil sie allzu beliebig ausgeweitet wird oder
nicht mehr wahrnehmbar ist.

Herstellermarken werden angesichts umfangreicher und/oder he-
terogener Produktportfolios oft nach dem Marken-Orbitalmodell
gefiihrt. Die Marke ist zwar eindeutig definiert, aber nur schwach zu
erkennen. Sie tritt in der Vermarktung wie in der Wahrnehmung
deutlich hinter die individuellen Einzelmarkenstrategien innerhalb
der Klammer zurtick.
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So ist etwa die Marke des Medienunternehmens Metro Goldwyn
Mayer-Studios Inc. (MGM) seit Uber 80 Jahren im Zusammenhang mit
seinen vielfdltigen Produkten und Leistungen mit dem brillenden
Léwenkopfim Logo prasent.3¢ Markentechnisch bleibt MGM traditio-
nell im Hintergrund. Fiir die nicht-cineastische Offentlichkeit spielt
die Markenklammer keine Rolle und ist nur bei genauem Hinsehen
auszumachen.?’

Bereits in den 1930er Jahren baute das Unternehmen Stars wie Greta
Garbo als Einzelmarken mit hoher Strahlkraft innerhalb der eigenen
Markenklammer auf, deren Markenimage mit der Markenklammer
MGM verbunden wurden und die in der Offentlichkeit primar als
Personenmarken, parallel — aber nachgeordnet - als ,MGM-Stars"”
wahrgenommen wurden. Ahnlich verfuhr MGM in seiner ,Musical-
Phase” auch auf Genre-Ebene. Ein Produkttypus aus dem Gesamt-
portfolio wurde als Premium-Marke in den Vordergrund gestellt; die
Markenklammer war stets prasent und klar erkennbar, stand aber
nicht im Zentrum der Aufmerksamkeit.

36 Quelle MGM-Logo: www.inlandempirestrikesback.net/v-web/gallery/albums/mgm2005/MGM_Logo.size. jpg.
37 Vgl. zur Geschichte der MGM unter anderen Faulstich, Werner: Filmgeschichte, Miinchen 2005, Engell,

Lorenz: Sinn und Industrie, Frankfurt am Main 1992 oder Nowell-Smith, Geoffrey (Hrsg.): Geschichte des inter-
nationalen Films, Stuttgart/Weimar 1998.
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Die Geschichte von MGM zeigt, wie innerhalb der losen Klammer
eines Marken-Orbitalmodells durch alle Phasen der Filmgeschichte
hindurch umfassende Diversifizierungsprozesse realisiert wurden.
Heute erstreckt sich die Produktpalette neben Filmproduktion und
-verleih, auf die DVD- und Fernsehproduktionen, auf Musik, Video-
spiele und eigene Fernsehsender.Deutlich wird aber,dass gerade das
Orbitalmodell eine gut funktionierende zentrale Markenfiihrung und
lebendige Bindung benétigt, damit die Marke nicht zerfallt.

Vorteile des Marken-Orbitalmodells:

« groBtmogliche Autonomie fiir die einzelnen Mitglieder;

* minimaler Abstimmungsbedarf bei hoher Flexibilitat fir die
Akteure;
>

Beziehungen und Strukturen inner- und auBlerhalb der Marke
jederzeit veranderbar;

>
« maximaler Raum fiir Selbstvermarktung der Einzelmarken.
Nachteile des Marken-Orbitalmodells:

« geringe Strahlkraft (parallele Vermarktungsstrategien);

+ Verwdsserungsrisiko fur die Gesamtmarke durch bermaBige
Ausdehnung;

*  Wahrnehmung der Marke beliebig;
* hohe Kosten durch parallele Vermarktung der Einzelmarken;

+ keine echte Steigerung des Markenwerts moglich.
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Marken-Zellmodell®
Der Mittelweg einer Markenklammer

Werden die Modelle fiir die Berliner Wissenschaft — im Hinblick auf die
Markenklammer - idealtypisch entlang einer eindimensionalen Skala
angeordnet, so steht das Marken-Gravitationsmodell an einem Ende
der Skala, das Marken-Orbitalmodell am anderen, und das Marken-
Zellmodell befindet sich zwischen beiden Extremen.Die Institutionen
bewegen sich in diesem Modell relativ eng innerhalb der Marke, aber
nicht in vorbestimmten Bahnen.

Die AuBBengrenzen der Marke - gewissermalien die Zellmembran -
sind klar erkennbar, zugleich aber durchlassig genug fur den
+Marken-Stoffwechsel” der Mitglieder. Da sich die Markenzelle konti-
nuierlich verdndert, besteht erhdhter und kontinuierlicher Abstim-
mungs- und Ausrichtungsbedarf unter den Einzelmarken: System-
elemente und -strukturen sowie Umweltbeziehungen der Marke
werden bestandig miteinander abgeglichen.
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Unter der Markenklammer werden klare strategische Anforderungen
an die einzelnen Mitglieder formuliert — bei grotmaoglicher Wahrung
ihrer Autonomie. Innerhalb der Marke Berlin Wissenschaft kann so
differenziert werden zwischen Kern-Akteuren, das heif3t Institutionen,
die die Marke mafB3geblich tragen, und solchen, die sich ihr weniger
eng anschlief3en.

Die Starken eines Marken-Zellmodells liegen in seiner hohen Flexibi-
litdt und Anpassungsfahigkeit bei gleichzeitiger Binnenkontrolle. So
zeigt die Fernsehkrimi-Reihe ,Tatort” seit mehr als 35 Jahren in Gber
600 Folgen, wie sich eine starke Marke mit einer durchldssigen, aber
strikt definierten Markenklammer bei kontinuierlicher Interaktion un-
ter den darin vereinigten regionalen Einzelmarken entwickelt hat.38

Sendetermin, Sender3 und Grundstrukturen sind dabei vorgegeben
und werden von den produzierenden Landesrundfunkanstalten kon-
sequent eingehalten.* Innerhalb dieser Parameter ist Raum fiir gro3e
Gegensatze zwischen den Filmen. Die Kombination zwischen der
regionalen Ausrichtung der einzelnen Beitrdge und der deutlich
prasenten Markenklammer macht die besondere Starke der Marke
,1atort” aus.

38 Zur Marke ,Tatort” vgl. www.daserste.de/tatort und www.tatort-fundus.de/fundusalt.shtml, wo sich
folgendes Zitat findet: ,Konzept der Sendereihe ist, die regionalen Besonderheiten des jeweiligen
Sendegebiets vorzustellen und jeweils einen bestimmten Kommissar oder ein Team in die Geschichte
einzubinden" (Quelle: ABC der ARD).

39 Sonntags, 20.15 Uhr, ARD.

40 Produzierende Anstalten der ARD sind derzeit der Bayerische Rundfunk BR, der Hessische Rundfunk HR,
der Mitteldeutsche Rundfunk MDR, Radio Bremen RB, der Rundfunk Berlin-Brandenburg RBB, der
Saarlandische Rundfunk SR, der Sudwestrundfunk SWR, der Norddeutsche Rundfunk NDR und der
Westdeutsche Rundfunk WDR. Nach dem Ausstieg des Schweizer Fernsehens DRS beteiligt sich der
osterreichische Rundfunk ORF als einzig nichtdeutscher Sender am , Tatort”.
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Die Vor- und Nachteile des Marken-Zellmodells ergeben sich
weitgehend aus dem Vergleich mit den beiden anderen Modell-
konstruktionen:

42

Abstimmungsbedarf und Koordinationsaufgaben fir die
Einzelmarken sind durch die dynamische Flexibilitdt des Zell-
modells deutlich umfangreicher als beim Orbitalmodell. Eine
dem Gravitationsmodell vergleichbar straffe Markenleitung ist
obsolet. Alle Richtlinien und Absprachen der Mitgliedermarken
mussen einvernehmlich geregelt, genau definiert und zuverlassig
umgesetzt werden.

Autonomie und Flexibilitat der Einzelmarken sind entsprechend
ausgepragter als beim Gravitationsmodell, bleiben aber geringer
als beim Orbitalmodell.

Stabilitat und Belastbarkeit der Marke sind potenziell gréBer als
beim Orbital-, doch geringer als beim Gravitationsmodell.
Interne Positionswechsel einzelner Teilnehmermarken gefdhrden
das Gesamtgeflige der Markenklammer zugleich weniger als beim
Gravitationsmodell.

Die Kosteneffizienz liegt tendenziell hoher als beim Orbital-
modell. Sie bleibt aber unter der des Gravitationsmodells.

Das Zellmodell kombiniert eine starke Gesamtmarke mit einer
maximalen Starke fur die Einzelmarken.
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I.7. Auswertung der Arbeitsgruppen

Gemeinsame Grundiberlegung der drei Modelle ist, dass die
unterschiedlichen Einzelmarken der Wissenschaft in Berlin-
Brandenburg von den Hochschulen tber die 6ffentlichen und
privaten Forschungsinstitute und die wissenschaftlichen Initiativen
bis hin zu den Forschungsabteilungen der Berliner und
Brandenburger Unternehmen kooperieren kdnnen mussen, um die
Marke Berlin Wissenschaft zu bilden.

Gleichzeitig soll die heterogene Identitat der einzelnen Akteure unter
dem gemeinsamen Markendach authentisch erhalten bleiben, so
dass eine Einzelvermarktung der wissenschaftlichen Einrichtungen
weiterhin moglich ist.

Alle Modelle geben klare und verbindliche Regelungen fir die Mar-
kenfiihrung (z.B. Art, Gestaltung und Verwendung des gemeinsamen
Markenzeichens) vor,differieren aber in der Enge der Markenklammer
bzw.im Spielraum fir die einzelnen Akteure.

Mit diesen Pramissen entwickelte jede der drei Arbeitsgruppen
im Marken-Symposium jeweils ein Markenmolekdl fir ihr Modell.
Jede Gruppe bearbeitete in moderierter Teamarbeit eines der drei
Markenmodelle und fullte das Markenmolekil mit Inhalten.

AnschlieBend prasentierten die Sprecher jeder Gruppe die entwor-
fene Markenarchitektur im Plenum.

Die Implikationen und Konsequenzen der Modellarchitekturen wur-
den zundchst einzeln und anschlieend lbergreifend diskutiert.
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.7.1.Marken-Gravitationsmodell®~Zusammenfassung der Diskussion

Die Teilnehmer der Arbeitsgruppe sahen deutlich die Vorteile
des Marken-Gravitationsmodells mit seiner strengen Binnen-
exekutive fur die Blindelung der Strahlkraft der Einzelmarken.

Den Teilnehmern erschien allerdings zum jetzigen Zeitpunkt die
Verwendung einer solch straffen Markenklammer in Verbindung mit
der Heterogenitat der Akteure der Berliner Wissenschaft fraglich:

Es besteht noch sehr viel Diskussionsbedarf, bevor ein Gravitations-
modell tatsachlich realisiert werden kann. Ein derartiges Markenmo-
dell ist nur unter gezieltem Einbau einiger ,Vorstufen” zu erreichen.

Die mdgliche Einbindung von Institutionen wie die Max-Planck-
Institute oder die Helmholtz-Gemeinschaft in die straffe Modell-
architektur wurde diskutiert:

Diese sind zwar in Berlin vertreten, unterhalten teilweise sogar ihren
Hauptsitz in Berlin, verfiigen jedoch zugleich tber weitere Einrich-
tungen in ganz Deutschland. Die Flexibilitdt der beiden anderen
Modellkonstruktionen wiirde hier fehlen.

Die Integration fachlicher Schwerpunkte in das Marken-Gravitations-
modell ist zweifelhaft.

Eine Verschiebung der inneren Struktur des Modells und damit des
Verhdltnisses der Einzelmarken untereinander durch themen-
bezogene Vermarktungskampagnen der Marke Berlin Wissenschaft
ist zu befuirchten.

Die strikte Anordnung nach dem Marken-Gravitationsmodell kdnnte
zu einem UbermaBigen Einfluss auf die Einzelmarken fihren oder
diese sogar schwachen. Allerdings impliziert gerade ein Marken-
Gravitationsmodell, dass durch die zentrale Steuerung der Marke die
Gewichtungen der einzelnen Mitglieder berlcksichtigt und alle
Markenaktivitdten entsprechend gesteuert werden. Die Kontrolle
Uber das konstruktive Zusammenwirken der Einzelmarken ist in
diesem Modell maximal gegeben.
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I.7.2.Marken-Orbitalmodell® - Zusammenfassung der Diskussion

Die Frage nach dem Fundament der Marke flihrte zur Thematisierung
der wissenschaftlichen sowie historisch-politischen Dimension der
Wissenschaft in Berlin. Dabei wurde die Stadt Berlin im Rahmen der
Diskussion um den Wissenschaftsstandort Berlin nicht explizit ge-
nannt. Die einstimmige Meinung hierzu lautete:

Ohne eine relevante Rolle der Stadt ist die Marke Berlin Wissenschaft
undenkbar. Berlin ist integraler Bestandteil seiner Wissenschaft, und
diese ist so an keinem anderen Ort moglich.

Des Weiteren stellten die Teilnehmer fest:

Berlin braucht Unternehmergeist und Eigeninitiative. In der Stadt
wird zu wenig wirtschaftlich bzw. in Verwertungskategorien gedacht.
Dies gilt in besonderem Mal3e fiir die Wissenschaft. Als Besonderheit
Berlins wurde in diesem Zusammenhang auf die Staatstradition der
Berliner Wissenschaft verwiesen:

Im Vergleich zu Stadten wie Koéln, Hamburg oder Leipzig gab
es in der Wissenschaftsgeschichte Berlins wenig birgerschaftliches
Engagement. Die Berliner Universitaten wurden vom preuBlischen
Staat initiiert, die Wissenschaft blieb immer mit Staat und Politik
verbunden.

Heute, da Berlin deutsche Hauptstadt und Sitz der Bundesregierung
ist, muss ein Nachholbedarf an Interaktion konstatiert werden: Er-
wartungen und Aufgaben an die ortsansassigen Hochschulen seitens
des Staates bleiben aus; insofern muss nicht nur die Kommunikation
und Kooperation zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, sondern
auch die zwischen Wissenschaft und Politik intensiviert werden.
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Laut Meinung der Arbeitsgruppe verschwimmen die Grenzen
zwischen Ist- und Sollzustand:

Die Berliner Wissenschaft hat, wie die Stadt selbst, renovierungsbe-
durftige Bereiche.Esist wichtig,aus der Stadt das zu machen,was auch
wirklich in ihr steckt, und sie nicht ,schon zu werben”.

Dieser Zusammenhang tangiertdirektdie Markenfiihrung.Seitens der
Moderation wurde die markentheoretische Differenz zwischen der
Analyse des Status quo und dem strategischen Ziel aufgezeigt:
Das Instrument des Markenmolekils greift im Genobereich die
relevanten Aspekte des Ist-Zustands von Marken auf, um flr den
Phanobereich realistische Vermarktungsstrategien abzuleiten.

Durch authentische Markenflihrung kann nicht nur die Wahrneh-
mung, sondern langfristig auch die Produktqualitét selbst verandert
werden, indem etwa eine attraktive Marke Berlin Wissenschaft ver-
mehrt Lehrende und Studierende aus dem Ausland anzieht,durch de-
ren Input sich wiederum die Wissenschaft in Berlin selbst mittel- und
langfristig verdndern konnte.

Auffallend war,dass das Marken-Orbitalmodell - im Gegensatzzu den
Modellen der beiden anderen Arbeitsgruppen - in der Diskussion nur
eine geringe Rolle spielte:

Die Institutionen der Berliner Wissenschaft bleiben in der lockeren
Klammer dieser Modellkonzeption weitgehend autonom. Die durch
die Ubergreifende Markenbildung notwendigen Verdnderungen
implizieren relativ wenig Zugestandnisse der unterschiedlichen
Einzelmarkenstrategien der Mitglieder. Der Abstimmungsbedarf halt
sich Uber die essenziellen Regeln der Gesamtmarkenfiihrung hinaus
in Grenzen.

Eine Markenbildung fiir Berlin Wissenschaft nahe dem Marken-
Orbitalmodell ware mit geringem Aufwand in die bestehenden
Einzel- und Dachmarkenstrategien integrierbar. Gleichzeitig wiirde
sie bei suboptimaler Markenfiihrung im Vergleich mit den anderen
Modellen das gréBte Risiko der Beliebigkeit und mangelnden Strahl-
kraft implizieren.
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I.7.3.Marken-Zellmodell®-Zusammenfassung der Diskussion

Das Zellmodell fir die Berliner Wissenschaft wurde in der Arbeits-
gruppe intensiv diskutiert. Die Mitglieder waren sich der Vorteile
dieser Konstruktion fur die Vermarktung und Strahlkraft der Marke
Berlin Wissenschaft bewusst:

Hindernisse ergeben sich durch die ,Produkttypen” der Berliner
Wissenschaft. Zum einen produziert Wissenschaft mit Forschung
und Lehre prinzipiell unterschiedliche Leistungsarten. Diese werden
zum anderen zusatzlich von sehr vielen heterogenen Akteuren und
Tragern realisiert. So treten neben den Universitdten, der Bund, die
Lander Berlin und Brandenburg, Wirtschaftsunternehmen sowie
zahlreiche Mischtypen und Kombinationen als Trager wissen-
schaftlicher Einrichtungen auf.

Angesichts des hohen Abstimmungsbedarfs des Zellmodells ent-
standen Zweifel bezlglich der Umsetzbarkeit in Berlin:

Die Vereinbarungen Uber die Zugehorigkeit und die Regelungen fir
den Ein- und Austritt in die Markenklammer muissten sorgfaltig defi-
niert,abgewogen und umgesetzt werden.

Als positives Beispiel flr ein Marken-Zellmodell wurde die ,Lange
Nacht der Wissenschaften” genannt:

Hier wird deutlich, wie durch die durchlassige Au3enhaut ein reger
+Zell-Stoffwechsel” erfolgen kann und wechselnde Akteure zum Vor-
teil der Markenzelle zugelassen werden kénnen. Ahnlich kénnten
innerhalb der Markenklammer Berlin Wissenschaft interdisziplinare
Foren zu relevanten Themenstellungen von groflem o&ffentlichem
und wissenschaftlichem Interesse veranstaltet werden.Denkbar wére
etwa ein Forum zur Gentechnologie, in dem Fragen und Problem-
stellungen zu diesem Gebiet aus philosophisch-ethischer, bio-
chemischer, medizinischer oder sozialpsychologischer Perspektive
diskutiert werden kénnten.Der Akademiegedanke ware mitdem Mar-
ken-Zellmodell gut zu vereinbaren.

Die angestrebte Service-Struktur der Berliner Wissenschaft wurde in
dieser Arbeitsgruppe betont.

Die unterschiedlichen wissenschaftlichen Einrichtungen in Berlin

konnten sich in der Marke zusammenfinden, um eine ,kdmpferische
Allianz" fur die Berliner Wissenschaft zu bilden.
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1. 1. Konsens liber die Marke

Das Symposium brachte einen betrachtlichen Fortschritt bei der
Markenbildung fir die reichhaltige Wissenschaftslandschaft der Re-
gion Berlin- Brandenburg.

Die Teilnehmer waren sich dariber einig:
1. dass eine markierbare Leistung Berlin Wissenschaft existiert;

2. dass diese zu bildende Marke Berlin Wissenschaft groR3es
Potenzial hat;

3. dass die Marke Berlin Wissenschaft die Krafte der Institutionen
des Wissenschaftsstandortes Berlin bundelt und als Multi-
plikator dient;

4. dass die Marke Berlin Wissenschaft angemessen definiert,
aufgebaut und emotional aufgeladen werden muss;

5. dass parallel zur gemeinsamen Markenfiihrung Vermarktungs-
strategien der einzelnen wissenschaftlichen Einrichtungen
weiterhin erfolgen.

Es ist evident, dass Berlin mit seiner einzigartigen Geschichte, seinen
Briichen und seiner Aufbruchstimmung in die Markenbildung Berlin
Wissenschaft einbezogen werden muss, denn Berlin ist selbst eine
attraktive Marke.

Berlin spiegelt sich in seiner Wissenschaftslandschaft wider. Genau
wie eine Personlichkeit durch Gberwundene Probleme und Schwie-
rigkeiten stark und gefestigt wird, gilt fir die Persdnlichkeit der Marke
Berlin Wissenschaft das Identitditsmoment des Bruchs. Aus den
Briichen der Geschichte und Politik resultierte der Umbruch, den die
Berliner Wissenschaft bewaltigt hat und durch den sie fiir den Auf-
bruch in die Zukunft geristet ist.
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Fir die Markenbildung bedeutet dies, dass Tradition und Vergangen-
heit der Berliner Wissenschaft mit all ihren Hohen und Tiefen
untrennbar mit der Marke verbunden sind. Authentisch ist Berlin
Wissenschaft, wenn nicht nur die Tradition der Briider Humboldt und
der zahlreichen Nobelpreistrager bericksichtigt wird, sondern auch
die Verwerfungen der Geschichte im vergangenen Jahrhundert.

Die Stadt und ihre Wissenschaft mussten sich diesen Heraus-
forderungen stellen.*' Beide haben sie bewaltigt und hinter sich
gelassen. Das ist es, was Berlin und seine Wissenschaft auf genuine
Weise zukunftsfahig macht.

Die Geschichte der Berliner Wissenschaft hat den hohen Stellenwert
von ethischer Reflexion und selbstbewusster Sensibilitdt gegeniber
den vielfaltigen Bedrohungen, denen eine unabhangige Forschung
und Lehre ausgesetzt ist, deutlich gemacht. Dies hat die Berliner
Wissenschaft einerseits Standfestigkeit, andererseits Improvisations-
talent gelehrt.

Weder ein mit hohem Aufwand neu eingerichteter, technisch
exzellent ausgestatteter, aber geschichtsloser Campus noch eine in
altehrwiirdiger Tradition, auf den ,Lorbeeren der Vergangenheit”
verharrende, niemals kritisch hinterfragte Institution kdnnte beide
Tendenzen in einem Mal3e glaubwiirdig in sich vereinen, wie es bei
der Berliner Wissenschaft der Fall ist.

41 Die Stérke, sich den historischen Herausforderungen zu stellen, symbolisiert die Griindungsgeschichte
der Freien Universitat Berlin: Als an der Ost-Berliner Universitat Unter den Linden drei Studenten
die Zulassung zum Studium aus politischen Griinden entzogen wurde, kam es zu Protestversammlungen
von Studenten im Westteil der Stadt. Am 4. Dezember 1948 griindeten engagierte Studenten und
Professoren mit Unterstiitzung von Berliner Politikern und deramerikanischen Besatzungsmacht die Freie
Universitat Berlin; vgl. www.fu-berlin.de/chronik/chronik_home.html.
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Die Marke Berlin Wissenschaft weist in die Zukunft — ohne die wech-
selvolle Vergangenheit zu leugnen.

Durch die Uberwindung der historischen, politischen und ideologi-
schen Grenzen sind die Voraussetzungen fiir die Berliner Wissenschaft
geschaffen worden, heute im Osten und im Westen der Stadt auf
hohem Niveau kreativ zu forschen, sich Uber einzelne Disziplinen
hinweg offen und dynamisch zu entwickeln und trotz negativer
Tendenzen wie Mittelkiirzungen, Stagnation und Biirokratismus eine
lebendige Vielfalt aufrecht zu erhalten.

Ein Klima der Offenheit und Dynamik, Kreativitat und Veranderung,
des innovativen Denkens und Ideenreichtums - trotz einge-
schrankter finanzieller Mittel — kennzeichnen heute Berlin und auch
seine Wissenschaft.

Weltoffenheit und steten Wandel enthidlt die Marke Berlin
Wissenschaft. Sie prasentiert ein Kaleidoskop an Mdglichkeiten, das
sich standig verdndert. Sie ist Gro3stadtlabor und urbanes Experi-
mentierfeld, Magnet fir Menschen mit Ideen und Zukunftswerkstatt;
und sie ist frei von selbstzufriedener Saturiertheit.

Werden die individuellen Akteure nicht (nur) als Konkurrenten,
sondern Uber die gemeinsame Marke Berlin Wissenschaft als Koope-
rationspartner wahrnehmbar, kénnen sich die Kompetenzen der
einzelnen Einrichtungen und singuldre Forschungserfolge zu einem
beeindruckenden Leistungsgesamtbild der Berliner Wissenschaft
zusammenfligen.

Auf dieser Basis kann die gebotene Intensivierung der Interaktion
zwischen Wissenschaft, Wirtschaft und Politik in Berlin in die Wege
geleitet werden.*2 Insbesondere gegenuiber der Wirtschaft sind dabei
die aus der Vernetzung der Berliner Wissenschaft innerhalb einer
gemeinsamen Markenklammer resultierenden Vorteile deutlich
zu formulieren.

42 Vgl.zu den Interaktionsdefiziten der drei Systeme in Berlin die Studie ,Berlin Wissenschaft 2015".
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Il. 2. Markenbildung - Markenmodell

Uber die Erkenntnis hinaus, dass die in Berlin existierende Wissen-
schaft als Marke Berlin Wissenschaft auszubilden ist, zeichnete sich auf
dem Marken-Symposium ein Konsens der beteiligten Akteure tber
wesentliche inhaltliche Aspekte der Markenidentitat und Vermark-
tung der Berliner Wissenschaft ab.

Deutliche Unterschiede ergaben sich in den Arbeitsgruppen in
Bezug auf die differierenden Referenzmodelle und den Wunsch nach
deren Umsetzung. Die Chancen und Risiken, die sich durch die
Ausrichtung an einem Marken-Gravitationsmodell, einem Marken-
Orbitalmodell oder einem Marken-Zellmodel jeweils fiir die Marke
Berlin Wissenschaft ergeben wiirden, sind auf Basis der im Marken-
Symposium gefiihrten Diskussion abzuwégen.

Nach Meinung der Diskussionsteilnehmer kann das Marken-
Gravitationsmodell langfristig einen durchaus attraktiven Entwurf
darstellen.*3 Die Abweichung zur aktuellen Situation in Berlin,wo sich
weitgehend unkoordinierte Einzelmarken parallel vermarkten, lasst
dieses Markenmodell allerdings als unrealistisch fiir die erste Phase
der Markenbildung erscheinen.

Teilweise befinden sich die Einzelmarken selbst in Phasen der
(Re-)Definition und Veranderung ihrer eigenen Markenprozesse oder
missen sich flihrungsstrukturellen Fragen stellen, bevor sie ihre je-
weilige Position innerhalb einer gemeinsamen Markenklammer ein-
deutig festlegen kdnnen. Die strikte Markenexekutive eines Gravita-
tionsmodells wiirde derzeit einen zu hohen Anpassungsdruck fir die
Einzelmarken generieren.

Deshalb ist aus markenstrategischen Erwdgungen heraus fir die
Marke Berlin Wissenschaft die Modellkonstruktion eines Gravitations-
modells abzulehnen.

4 So haben sich etwa die Universitaten Kaliforniens (Berkeley, Davis, Irvine, Los Angeles, Riverside,
San Diego, San Francisco, Santa Barbara und Santa Cruz) in einem vergleichbaren Konstrukt —
der University of California — zusammengeschlossen; vgl. www.universityofcalifornia.edu.
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Das Marken-Orbitalmodell mag vordergriindig als eine fiir die Mar-
kenbildung empfehlenswerte Losung erscheinen: In der lockeren
Klammer dieser Modellkonzeption wiirden die Institutionen der Ber-
liner Wissenschaft ihre Einzelmarken Uber einige essenzielle Regeln
der Gesamtmarkenfiihrung hinaus kaum anpassen mussen;ihre Auto-
nomie stiinde weiterhin im Vordergrund. Insofern ware ein Orbital-
modell vermeintlich die ndchstliegende und bequemste Losung.Den-
noch stellt sich die Frage, ob sie tatsachlich die beste ware. Mit einer
Orbital-Konstruktion geht stets die Gefahr der inhaltlichen Verwasse-
rung und Beliebigkeit einher. Gerade eine aus so heterogenen Be-
standteilen zusammengesetzte Marke wie Berlin Wissenschaft bedarf
der nachhaltigen Disziplin jedes einzelnen Akteurs, um maximale
Strahlkraft zu entfalten.

Erfolgreiche Marken-Orbitalmodelle weisen ein starkes Zentrum auf,
an welches sich die einzelnen Bestandteile der Marke mit hoherer In-
tensitdt binden als an andere Kooperationspartner und Vermark-
tungsalternativen.

Diese zentrale Ausrichtung kann in Wirtschaftsunternehmen durch
die Unternehmensfiihrung erfolgen, ist aber fir eine komplexe,
gleichwohl nicht streng hierarchisch ausgerichtete Marke wie Berlin
Wissenschaft unrealistisch. Denn gerade in der Phase der Markenbil-
dung, wenn das Bekenntnis zur gemeinsamen Marke bei ihren
Tragern noch schwach ausgepragt und nicht etabliert ist, wird die
hohe Flexibilitat des Modells zum Risiko.Einzelmarken wiirden immer
wieder in den Konflikt geraten, sich individuell eher nach auBen als
zum Markenzentrum hin auszurichten.

Um die Markenziele der Bekanntheit, Sympathie und des Wunsches
nach Teilhabe schnell und effizient zu erreichen, bedarf es hingegen
eines starken und Uberzeugenden Markenauftritts gegeniber
Medien, Wettbewerbern und Zielgruppen.
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Deshalb wirde ein Orbitalmodell gerade in der Anfangsphase die
Effektivitdt der Marke schwachen. Die Markenbildung von Berlin
Wissenschaft sollte deshalb nicht unter der Markenklammer eines
Orbitalmodells erfolgen.

Die Bildung eines Marken-Zellmodells setzt Interaktions-, Kommuni-
kations- und Abstimmungsprozesse der unter der Markenklammer
kooperierenden Akteure voraus.Die Starke des Modells liegt in seiner
Flexibilitat,eine gewisse Schwache istim Abstimmungsbedarf,der fur
die Markenfuhrung aufzuwenden ist, zu sehen.

Zu beachten ist, dass der Abstimmungsbedarf mit zunehmender
Kooperation sukzessive geringer wird. Abstimmung sollte zudem
gerade im Zusammenhang mit der Marke Berlin Wissenschaft nicht als
negativ aufgefasst werden.

Eine Hauptkritik am Status quo betrifft die bislang mangelnde
Vernetzung der wissenschaftlichen Akteure in Berlin#4 Durch
vermehrten Austausch wirde die Vernetzung und kommunikative
Verdichtung innerhalb der Berliner Wissenschaft steigen, was
uneingeschrankt positiv zu bewerten ist.

Das Zellmodell bietet gerade wegen seiner Durchldssigkeit die
Chance, die Markenfiihrung sinnvoll zu moderieren und die Marke
weiter zu entwickeln. Denn das Marken-Zellmodell kombiniert
innerhalb einer klar umrissenen und stabilen Markenklammer
Kern-Akteure, das heif3t Institutionen, die die Marke mafl3geblich
aufbauen, mit weiteren unverzichtbaren Elementenim Plasmaund an
der Peripherie, die sie lebensfahig halten.

Ein intensiver Austausch mit der Umwelt Gber Personen (Forschende,
Studierende, Kooperationspartner), Themen und Ressourcen flihrt
der Markenzelle einerseits geistige Energie und materielle Mittel zu
und entlasst andererseits ihre Akteure, Produkte und Leistungen an
die Umwelt.

44 Vgl.Studie ,Berlin Wissenschaft 2015".

POWERGROUP 53



Insofern strebt die Marke Berlin Wissenschaft den dynamischen
Zustand eines ,FlieBgleichgewichts” an. Die permanente modell-
immanente Erneuerung durch denintellektuellen, physikalischen und
okonomischen ,Stoffwechsel” ist ein weiterer Grund, weshalb eine
Markenzelle fiir Berlin Wissenschaft gut geeignet ist.

Wie in einer biologischen Zelle spielt jedes Element der Marke Berlin
Wissenschaft eine wichtige Rolle im Gesamtsystem, das — wie jede
komplexe Struktur - als Ganzes mehr als die Summe seiner Teile ist.
GleichwohlistausderPerspektive der Markenbildung zwischen unter-
schiedlichen Funktionszusammenhangen zu differenzieren.

So sind Akteure zu benennen, ohne die die Markenzelle nicht denk-
bar ist.In einer biologischen Zelle fungiert der Zellkern als Trager der
Erbsubstanz. Analog dazu reprdsentieren die Kernakteure der Mar-
kenzelle dieTradition,gesamte Bandbreite und potenzielle zukiinftige
Ausrichtung der Berliner Wissenschaft.

Ohne Kernakteure ist die Markenbildung undenkbar, da diese die
Marke origindr gemeinsam aufbauen.Allein mit Kernakteuren kdnnte
die Marke allerdings nicht existieren, da noch wesentliche innere
Bestandteile fehlen. Denn genau wie sich im Plasma einer Zelle die
weiteren fur deren Fortbestand unverzichtbaren Elemente befinden,
bendtigt die Markenzelle Berlin Wissenschaft spezialisierte wissen-
schaftliche Einrichtungen, die als Kraftquellen die Marke mit Energie
versorgen und weitere lebenswichtige Aufgaben fur sie (mit-)
Ubernehmen. Sie spezialisieren sich in Forschungsthemen und per-
sonellen Ressourcen auf unterschiedliche wissenschaftliche Bereiche
oder konzentrieren sich auf Teilbereiche des komplexen Feldes der
Wissenschaft.

An der Markenperipherie — nahe der Zellwand - sollten weitere
Akteure angesiedelt sein, die wie in einem osmotischen Prozess
zwischen dem System der Markenzelle und seiner 6konomischen,
sozialen oder politischen Umwelt diffundieren kédnnen.
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Uber diese Verbindungen werden wichtige Transferbewegungen zwi-
schen Berlin Wissenschaft und angrenzenden Bereichen wie zum Bei-
spiel Wirtschaft, Politik, Wissenschaft aul3erhalb der Wissenschafts-
landschaft Berlins und weiteren Partnern realisiert, so dass sich die
Zelle erneuern und weiterentwickeln kann.Ohne den intensiven Aus-
tausch an der Peripherie wiirde die Markenzelle stagnieren.

Wirde sich die Marke Berlin Wissenschaft dergestalt nicht weiter-
entwickeln, kdnnte sie langfristig im Wettbewerb zwischen den na-
tionalen und internationalen Wissenschaftsakteuren nicht bestehen.

Eine erfolgreiche Markenzelle Berlin Wissenschaft sollte sich demnach
aus drei unterschiedlichen funktionalen Gruppen von gleicher Rele-
vanz zusammensetzen:

+ ausKern-Akteuren, Giber die das gesamte inhaltliche Spektrum der
Marke abgedeckt wird;

aus Einrichtungen im Markeninneren, die auf bestimmte wissen-
schaftliche Themenbereiche, Produkttypen oder Vermarktungs-
ansatze spezialisiert sind;

* aus Institutionen an der Peripherie, liber die eine permanente
Interaktion zwischen der Markenzelle und ihrer Umwelt
stattfindet.

Welches also sind die konkreten Bestandteile der Markenzelle im
Marken-Zellmodell Berlin Wissenschaft?
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Kulturhistorischer Hintergrund

Mit der Griindung einer ,Universitas litterarum” nach dem Konzept
Alexander von Humboldts als Ort des Forschens und Lehrens — aus-
gedriicktim so genannten ,Humboldt'schen Bildungsideal” - beginnt
1810 die Geschichte der modernen Berliner Wissenschaft, die zahl-
reiche Nobelpreistrager hervorgebracht hat. Die Berliner Universita-
ten sind aus dieser Tradition entstanden und ihr wie dem Standort
gleichermaBen verpflichtet.

Die Universitaten sind demnach aus Berlin nicht wegzudenken, wah-
rend die Standorte vieler anderer wissenschaftlicher Einrichtungen je
nach politischer Lage oder wirtschaftlicher Entwicklung wechselten.
Ausdieser Uberlegungfolgt bereits,dass die Marke Berlin Wissenschaft
ohne die Beteiligung der grof3en Universitaten nicht vorstellbar ist.

Um ihre Position und die der anderen wissenschaftlichen Einrichtun-
gen innerhalb der Markenzelle zu bestimmen, sind neben der geo-
graphischen Zugehorigkeit und soziokulturellen Verbundenheit wei-
tere Faktoren zu beriicksichtigen.

Zur Rollendefinition und Lokalisierung der einzelnen Akteure in der
systemischen Struktur der Marke werden die Parameter ,wissen-
schaftliche Entwicklung” (Umfang, Qualitdt und Bedeutung), ,Kon-
taktstellen” (Quantitat) und,Multiplikation der Ergebnisse” (Transfer-
qualitat) herangezogen.
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Wissenschaftlicher Fortschritt

Es sind mal3geblich die grof3en Universitaten in Berlin, die das voll-
standige Themenspektrum wissenschaftlicher Beobachtung und Pro-
blembearbeitung inklusive der genannten unterschiedlichen For-
schungstypen abbilden. Die Forschungsabteilungen der auf3eruni-
versitdren Einrichtungen und die privaten Hochschulen richten ihre
Forschungsaktivitaten thematisch auf enger definierte Bereiche aus.
GroBforschungsinstitute wie beispielsweise die Fraunhofer-Gesell-
schaft,die Helmholtz-Gemeinschaft oder die Max-Planck-Gesellschaft
nehmen eine dritte Rolle ein. Sie spezialisieren sich wissenschaftlich
in unterschiedlicher Ausrichtung oder verschiedenem Maf3e und sind
jeweils mit mehreren Dependancen in Berlin vertreten. Dariiber hin-
aus unterhalten sie zahlreiche weitere Einrichtungen an anderen
Standorten in Deutschland. Erst die Kombination dieser unterschied-
lichen Institutionstypen macht die besondere Dichte und Vielfalt der
Berliner Wissenschaft aus.

Das System Wissenschaft umfasst gleichermal3en die Forschung und
die Lehre. Je nach Ausrichtung agieren wissenschaftliche Einrichtun-
gen in unterschiedlicher Intensitat auf beiden Feldern. Allein die Uni-
versitdaten verstehen sich als gleichermal3en der Forschung wie der
Lehre verpflichtet und produzieren Leistungen in beiden Bereichen.
Dabei stellen sie in Berlin rein quantitativ die umfassendste personelle
Ressource an wissenschaftlichem Personal und bilden den mit Ab-
stand groBten Teil der zukiinftigen Forscher und Akteure der Wis-
sensgesellschaft aus. Die anderen wissenschaftlichen Einrichtungen
setzen Schwerpunkte entweder in der Forschung (beispielsweise die
privatwirtschaftlichen Forschungslabors) oder im Ausbildungsbe-
reich (etwa die privaten Hochschulen oder die Fachhochschulen).
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Kontaktstellen

Die Berliner Wissenschaft stellt sowohl personell als auch in der geo-
graphischen Flache eine beeindruckende Menge an wissenschaft-
lichen Aktionsraumen zur Verfiigung.Uber den gréBten Flichenanteil
verfligen rein quantitativ die Universitaten, wobei neben den Fakul-
tatsgebduden selbst insbesondere die Kliniken und Labors der Hoch-
schulmedizin zu bertcksichtigen sind. Qualitativ signifikante, hoch
spezialisierte Aktionsraume stellen auch die auf3eruniversitaren Ein-
richtungen und Laboratorien.

Uber Themen, Projekte, Personen und Kommunikation hinaus existie-
ren in allen wissenschaftlichen Einrichtungen zentrale Schnittstellen
zu Wirtschaft, Politik, Kunst, Offentlichkeit und anderen gesellschaft-
lichen Bereichen. Uber diese Schnittstellen wird entstandenes Wissen
in die angrenzenden Systeme Ubermittelt.4>

Multiplikation

Uber die interne Vernetzung, Konferenzen und Tagungen sowie
die externen Schnittstellen wird Wissenschaft in Berlin zusammen-
gefiihrt, gesammelt, systematisiert, archiviert, vervielfacht und trans-
feriert. Diese Organisationsfunktion und Multiplikationsleistung geht
UberdieVermittlungsaktivitaten einzelner wissenschaftlicher Akteure
weit hinaus.*6

Im Gegensatz zu privatwirtschaftlich generierten Forschungsergeb-
nissen unterliegen wissenschaftliche Entdeckungen und Entwicklun-
gen der Hochschulen einer systemimmanenten Publikationspflicht,
die als bedeutender Faktor fir den allgemeinen wissenschaftlichen
Fortschritt gelten kann.

45 Eine solche Schnittstelle bietet etwa das Wissenschaftsportal WissenschaftsAtlas Berlin;
vgl. www.berlin.de/wissenschaftsatlas/index.html.

46 So versammelten sich auf gemeinsame Einladung der Berlin-Brandenburgischen Akademie der
Wissenschaften und der Max-Planck-Gesellschaft im Auftrag des Bundesministeriums fir Bildung
und Forschung vom 24. bis 27. Juni 2005 26 Nobelpreistrager in Berlin, auch um sich tber den
Wissenschaftsstandort zu informieren.
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Wissenschaft stellt den interessierten Zielgruppen ihr Wissen unter
Offenlegung der Verfahrensschritte zur Verfligung, so dass For-
schungsergebnisse im kritischen Diskurs tberprift sowie Fragestel-
lungen und Methoden weiterentwickelt werden kénnen.

Nach diesen Uberlegungen sollten es unter allen potenziellen
Akteuren der Berliner Wissenschaft die grof3en Universitdten sein, die
als Kernelemente der Marke zu verstehen sind und die Entwicklung
der Markenzelle anstoflen miussen. Sie decken thematisch,
organisatorisch und personell das breitestmogliche Spektrum ab und
spielen als ,Primi inter pares” gerade beim Markenaufbau eine
bedeutende Rolle, indem sie die Marke inhaltlich und konzeptionell
mitentwickeln und hervorheben. Dominieren sollten sie die Marke
nicht. Denn die weiteren Akteure der Berliner Wissenschaft, wie zum
Beispiel die offentlichen und privaten Institute, die forschenden
Wirtschaftsunternehmen sowie die zahlreichen Mischtypen und
Kombinationen, die in Berlin als Trager wissenschaftlicher Einrichtun-
gen auftreten, sind fur die Markenzelle ebenso wichtig wie ihre Kern-
Akteure. Im erweiterten Innenraum, quasi dem Zellplasma, kdnnten
etwa die Hochschulmedizin mit den Instituten der Charité und der
Vivantes Netzwerk fiir Gesundheit GmbH lokalisiert sein oder die Stadt
fur Wissenschaft, Wirtschaft und Medien, Adlershof, wo universitdre
und privatwirtschaftliche Forschung Hand in Hand arbeiten.

An der Markenperipherie konnten schlieBlich all jene Forschungs-
institutionen positioniert sein,die sich nichtin gleicher Intensitat oder
AusschlieBlichkeit zur Marke bekennen (beziehungsweise sich auf-
grund gruppenstrategischer, struktureller oder geographischer Fak-
toren nicht in gleichem Maf3e zur Marke bekennen kdnnen) wie de-
ren Innenelemente.

So kénnten beispielsweise gerade die groen Forschungsinstitute
hinsichtlich ihrer Zugehdrigkeit zur Marke uneinheitliche Entschei-
dungen treffen. Es ist denkbar, dass sich etwa die Helmholtz-Gemein-
schaft aufgrund ihres zuklnftigen Hauptsitzes insgesamt eng an
die Marke Berlin Wissenschaft binden kdnnte, wahrend dies bei der
Max-Planck-Gesellschaft oder der Leibniz-Gemeinschaft nur bei den
in Berlin ansassigen Instituten der Fall ware.
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Die durchldssige Membran des Marken-Zellmodells erlaubt Posi-
tionswechsel und zudem den osmotischen Ein- und Austritt von pe-
ripheren Akteuren, ohne die grundlegende Beschaffenheit und
Stabilitat der Marke zu gefahrden. Die Anordnung von wissenschaft-
lichen Einrichtungen im Zentrum, Plasma oder an der Peripherie der
Markenzelle erfolgt nach funktionalen Gesichtspunkten und stellt
keinerlei Qualitatsmerkmal dar. Im Gegenteil: Nur wenn alle Positio-
nen besetzt sind, funktioniert die Markenzelle auf Dauer.

Ein Zellmodell legt die AuBengrenzen der Marke eindeutig fest und
definiert dadurch klare Kriterien der Zugehorigkeit. Aus diesen geht
hervor, wo das Markensystem endet und dessen Umwelt beginnt.
Gleichzeitig bleibt es aber durchlassig genug fur den ,Marken-
Stoffwechsel” seiner Mitglieder.

Dafiir sind zundchst die Eintrittsvoraussetzungen fur die Marke
Berlin Wissenschaft zu definieren und so die Grenze der Markenzelle
festzusetzen. Denkbare Positionen sind:

Die Marke Berlin Wissenschaft definiert sich ma3geblich durch die
geographische Zugehorigkeit zur Berliner Wissenschafts-
landschaft. Alle entsprechenden Institutionen konnen auf-
genommen werden.

« Die Marke Berlin Wissenschaft enthalt neben dem gemeinsamen
Standort weitere noch zu spezifizierende Aufnahmekriterien. Die
Kommunikation dieser inhaltlichen Faktoren (gegebenenfalls
Qualitatsmerkmale) kann zur Markenaufladung beitragen und bei
den wissenschaftlichen Akteuren den Wunsch nach Teilnahme
und Zugehdrigkeit forcieren. Sie dienen als qualitatives
Erkennungsmerkmal der Marke.

In jedem Fall aber sind die Voraussetzungen zur Zugehdrigkeit und
die Regeln der Markenfihrung fur alle an der Marke beteiligten
Akteure von diesen einvernehmlich und verbindlich festzulegen.

Von Anfang an existiert dabei eine klar identifizierbare gemeinsame
Markenklammer mit verbindlichen Vorgaben fiir die Vermarktung
(gemeinsames Logo, Richtlinien fiir die Verwendung des Marken-
zeichens, koordinierte Vermarktungsstrategie etc.).
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Die Marke Berlin Wissenschaft wird gemeinsam mit und parallel zu den
bereits bestehenden Einzelmarken gefihrt.

Das Potenzial, das aus der unkonventionellen Aufstellung der Berliner
Wissenschaft fir die unterschiedlichen Adressatengruppen erwéchst,
muss in thematisch definierten, interdisziplindr ausgerichteten
Kampagnen erarbeitet werden.

Bei jeder dieser MaBnahmen wird die breite Offentlichkeit als Ziel-
gruppe avisiert. Parallel dazu werden pro Teil6ffentlichkeit gezielte
Themenschwerpunkte entwickelt.

Einrichtung C

Einrichtung F

Einrichtung E

Skizze einer moglichen Anordnung von wissenschaftlichen Einrichtungen
im Marken-Zellmodell Berlin Wissenschaft
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Il. 3. Konkrete Markenarchitektur des Marken-Zellmodells®

Die Marke wendet sich an unterschiedliche Adressaten im In- und
Ausland. Einerseits ist sie an grof3e Bereiche wie an die Gruppe der
wissenschaftlichen Einrichtungen, Unternehmen, die Politik und die
breite Offentlichkeit gerichtet, andererseits an spezielle Adressaten
wie Wissenschaftler, Lehrpersonal, Studierende, Schiiler und Eltern.

Mit dem Instrument des Markenmolekiils ldsst sich eine Marke
umfassend beschreiben. Dabei zeigt der so genannte Genobereich,
auf welche Traditionen eine Marke aufbaut, wie sie strukturiert und
charakterisiert ist. Der Phénobereich verweist auf das Erscheinungs-
bild einer Marke, ihr Leistungsversprechen und ihren Vermarktungs-
ansatz. Die Elemente des Geno- und Phdnobereichs gruppieren sich
um den Markenkern, der die Essenz der Marke bezeichnet.

Genobereich von Berlin Wissenschaft

Heritage/Erbe

Die Marke Berlin Wissenschaft stltzt sich auf eine glanzvolle Tradition
mit schwerwiegenden Briichen im vergangenen Jahrhundert, die die
Berliner Wissenschaft zu dem gemacht haben, was sie heute ist.

Die Marke Berlin Wissenschaft vertritt eine breite Auffassung von
Wissenschaft, die neben den Universititen und genuinen

Forschungseinrichtungen auch die Forschungsabteilungen der
Unternehmen und Grenzbereiche zur Kunst und Kultur einschlie3t.47

47 Die breite Auffassung lasst sich auch geographisch interpretieren; vgl. FuBnote 2, Seite 9.

62 BERLIN PARTNER



Struktur

Berlin Wissenschaft als Marke umfasst alle Akteure. Die Universitaten
stellen die ,Conditio sine qua non” fiir die Marke dar. Das Marken-
Zellmodell ist gleichzeitig so flexibel aufgestellt, dass sich sowohl die
Universitaten als auch die auBeruniversitdren Einrichtungen darin
wiederfinden. Bestehende Biindelungen - wie Adlershof Stadt fir
Wissenschaft, Wirtschaft und Medien oder der Campus Berlin-Buch -
konnen bei der Markenbildung beriicksichtigt werden.

Charakter

Die vielschichtige ,Personlichkeit” der Berliner Wissenschaft wird fir
die Marke fruchtbar gemacht.Berlin ist eine Stadt der Gegensatze:alt
und neu, Internationalitdt und Provinzialitat, Dynamik und Tradition,
in einer Kombination aus Durchlassigkeit und Zukunftsorientierung.

Phanobereich von Berlin Wissenschaft

Kompetenz

Der Verweis auf die Perspektivenvielfalt der Wissenschaftslandschaft
macht die Marke Berlin Wissenschaft nicht nur fahig, auf die
Herausforderungen der Gegenwart und der Zukunft unmittelbar zu
reagieren, sondern setzt auf ihre einzigartige interdisziplinare Pro-
blemlésungskompetenz und ihren besonderen Einfallsreichtum.
Nachgewiesene Exzellenz in den Bereichen Biotechnologie, Gesund-
heits- und Lebenswissenschaften, Optische Technologie, Umwelt-,
Verkehrs- und Energietechnologie oder Medien- und Kommunika-
tionstechnologie geht einher mit der Bereitschaft und dem Mut,
Neues auszuprobieren und ungewdéhnliche Zugange zu wagen.

Erscheinung

Berlin Wissenschaft erscheint nicht als die Marke der selbstgefalligen
Technokraten, sondern eher als die der innovativen Querdenker.
Sie ist traditionsgebunden, aber niemals fertig, entwickelt sich immer
weiter. Die Berliner Wissenschaft ist vielfaltig, ungefiltert und direkt,
stellenweise uneinheitlich und verwirrend, aber zugleich auch krea-
tiv, dynamisch und neigt mitunter zur Provokation.
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Kritische Aspekte des bisherigen Erscheinungsbildes sind Uniiber-
sichtlichkeit und Konfusion. Es bedarf der orientierenden Kraft der
Marke, um in Zukunft die positiven Elemente der Stilmixtur noch
besser sichtbar zu machen und den besonderen Vorteil der Reich-
haltigkeit effektiv zu vermitteln.

Vermarktung

Die Marke Berlin Wissenschaft steht selbstverstandlich fir ein hohes
Niveauin Forschung und Lehre.Qualitat ist zwingende Voraussetzung
fur eine funktionierende Wissenschaft, sollte allerdings bei der Ver-
marktung derWissenschaft nichtals alleiniges Argument thematisiert
werden. Das Qualitatsargument ist essenziell fir die Marke Berlin
Wissenschaft — aber nicht der Faktor, der sie von anderen hervorra-
genden Wissenschaftsstandorten ausreichend differenziert,denn alle
Wissenschaftsstandorte streben nach und werben mit Qualitat.

Neben diesem fiir jede Wissenschaft zweifellos fundamentalen
Leistungsversprechen muss die Vermarktung von Berlin Wissenschaft
auf die emotionale Ansprache gerichtet sein, um ein sympathisches
Image auszubilden. Dies erfolgt einerseits Uiber die Wahl der zu
vermarktenden Themen und Inhalte, andererseits aber bereits in der
Konzeption der Marke selbst.

Geworben wird mit dem, was die Berliner Wissenschaft von
anderen Wissenschaftsregionen unterscheidet und abhebt, mit dem
Alleinstellungsmerkmal der Aufbruchstimmung, der lebendig-
dynamischen Dichte und der kreativen Neugier.

Berlin Wissenschaft vermarktet sich als ,kdmpferische Allianz fur
Wissen”#8, die nach den Umbriichen der Vergangenheit ungleich
besser fur die Zukunft gerUstet ist, als eine ,verstaubt-saturierte
Traditionswissenschaft” oder ein synthetischer Campus ,auf der
griinen Wiese”.

48 Zitat aus dem Marken-Symposium, Ergebnis Arbeitsgruppe ,Marken-Zellmodell”.

64 BERLIN PARTNER



Wird ihre bislang unibersichtliche Dichte und verwirrende Vielfalt
unter einer gemeinsamen Markenklammer vermarktet, kann sich
Berlin Wissenschaft gegenliber den verschiedensten Adressaten als
zuverldssiger Vertragspartner prasentieren.

Markenkern und Essenz von Berlin Wissenschaft

In der Studie,Berlin Wissenschaft 2015” wurde die Hauptstadt Berlin
als impulsgebende Metropole mit internationalem Flair identifiziert.
Markentechnisch sind es vor allem weiche Faktoren wie Verdnder-
lichkeit, Inspiration und die heterogene Mischung aus Tradition und
Avantgarde, die Berlin auszeichnen.#®

Von der Attraktivitdt der Metropole hat ihre Wissenschaftslandschaft
bis heute nicht optimal profitiert, da die evidenten Standortvorteile
Berlins in der offentlichen Wahrnehmung noch nicht adaquat
mit der hohen Forschungskompetenz und dem grof3en Leistungs-
vermogen ihrer wissenschaftlichen Einrichtungen in Verbindung
gebracht werden.

Stattdessen wurde in der Studie eine zu geringe Vernetzung der
Berliner Wissenschaft sowohl zwischen den einzelnen Akteuren als
auch mit den angrenzenden Bereichen Wirtschaft und Politik
deutlich. Die potenzielle Strahlkraft der Berliner Wissenschaft wird
momentan noch zu stark von internen Diskussionen Uberschattet.
Ihre Verbundenheit mit dem Standort wird als selbstverstdandlich
vorausgesetzt, aber argumentativ bisher nicht ausgeschopft.

49 Vgl.Studie ,Berlin Wissenschaft 2015”, Seite 39ff.
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Erst der Markenprozess Berlin Wissenschaft legt offen, dass die
Verbindung zwischen der Hauptstadtregion Berlin und der Berliner
Wissenschaft sehr viel tiefer reicht, als es eine geographische
Herkunftsanzeige darstellen konnte.

In der Gruppenarbeit wdhrend des Marken-Symposiums wurde
deutlich, wie sehr die Markenpersonlichkeit der Marke Berlin
Wissenschaft aus der inneren Verbundenheit zwischen dem
Standort und seiner Wissenschaftslandschaft heraus existiert, der
gelebten Erfahrung in den wissenschaftlichen Einrichtungen
sowie bei den Akteuren aus Forschung und Wissenschaft
selbst. Es sind die genuinen charakteristischen Qualitaten der
Metropolenregion Berlin, die auf die Berliner Wissenschaft
abfarben und sich in der Marke authentisch wieder finden.

Darin liegt ihr Alleinstellungsmerkmal im Vergleich zu anderen
Wissenschaftsstandorten innerhalb und auflerhalb Deutschlands.

Die Marke Berlin Wissenschaft lasst sich nach der Auswertung des
Marken-Symposiums folgendermaf3en beschreiben:

Berlin Wissenschaft ist kreativ

Die Berliner Wissenschaft ist reich an Ideen. Ebenso wie Berlin selbst
als Brennglas unterschiedlicher Lebensentwirfe und kultureller
Stilrichtungen sowie als Arena gesellschaftlicher Tendenzen wirkt, ist
die Berliner Wissenschaft charakterisiert durch das Element des
schopferischen Ausprobierens. Die Berliner Wissenschaft ist kein ana-
lytisch-deduktiv prufendes Labor, sondern ein innovatives urbanes
Experimentierfeld, Ort der Inspiration und des Einfallsreichtums.
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Berlin Wissenschaft ist lebendig

Berlin Wissenschaft steht niemals still. Mit der Dynamik der Gro3stadt
pulsiert in den wissenschaftlichen Einrichtungen Beobachtung, Ana-
lyse und forschende Problemlésung. Unruhe und Bewegung gehen
einher mit Neugier und Kompetenz. Die Berliner Wissenschaft weil3
vieles und interessiert sich fiir Neues. Das macht sie so lebendig.

Berlin Wissenschaft ist grenzenlos

Grenzenlosigkeit ist die programmatische Perspektive von Berlin
Wissenschaft — in der doppelten Bedeutung des Programmbegriffs.
Historisch, politisch, ideologisch und intellektuell hat sie bereits
Grenzen Uberwunden; die Erfahrung, sich bestehender Grenzen - im
wortlichen wie im Ubertragenen Sinn — entledigt zu haben, existiert
als Ausgangssituation der Marke.Gleichzeitig ist Grenzenlosigkeitihre
zentrale Zukunftsaufgabe. Sie will Grenzen zwischen den Disziplinen
der Geistes- und Naturwissenschaften Uberwinden, zwischen
Wirtschaft und Wissenschaft, zwischen Ost und West und auch
zwischen den Bundeslandern Berlin und Brandenburg — durch eine
gemeinsame Wissenschaftsregion. Das interdisziplinare, grenzenlose
Selbstverstandnis der Marke Berlin Wissenschaft begriindet die
besondere Zukunftsfahigkeit Berlins als Stadt der Wissenschaft.
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lll. 1. Markenprozess , Berlin Wissenschaft 2015"

Im Markenprozess Berlin Wissenschaft wird die Wissenschaft und
Forschung einer Region Uiber unterschiedliche Einrichtungen hinweg
als Marke definiert.

Die Heterogenitat der wissenschaftlichen Akteure — von den Hoch-
schulen Uber die Forschungsinstitute, Bundes- und Landerinstitute,
bis zu den Forschungsabteilungen der Unternehmen -, die mit For-
schung und Ausbildung unterschiedliche Leistungen hervorbringen,
macht diesen Markenprozess anspruchsvoll und interessant.

Aufgrund der Besonderheit der Wissenschaftsregion scheiden die
klassischen Markenmodelle aus. Die bestehenden Markenstrategien
derEinzelinstitutionen werden beibehalten undin eine Gibergreifende
Markenstrategie integriert; und zwar dergestalt, dass die Uibergrei-
fende Vermarktung von Berlin Wissenschaft als Gesamtmarke die
individuellen Vermarktungsaktivitaten als Multiplikator unterstitzt.

Fir die Markenbildung wurde ein mehrstufiger Plan erarbeitet, bei
dem jede neue Stufe auf den vorherigen aufbaut und sie inhaltlich
und strukturell einbezieht. Die einzelnen Schritte wurden entlang
eines straffen Zeitplans realisiert:

Interviewreihe mit ausgewahlten Entscheidern aus Wissenschaft,
Wirtschaft und Politik aus Berlin und Brandenburg - Innenansicht
der Berliner Wissenschaft (August — Dezember 2004);

BERLIN - Das Magazin aus der Hauptstadt; Kommunikations-
plattform flr Themen aus der Wissenschaftsregion Berlin
(Dezember 2004);

« Publikation der Studie ,Berlin Wissenschaft 2015”.Eine Marke und

ihre Vermarktung Teil | - Starken und Schwéachen des
Wissenschaftsstandortes Berlin (Februar 2005);
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+  Marken-Symposium Berlin Wissenschaft (Juli 2005);

* Auswertung und Interpretation des Marken-Symposiums und For-
mulierung von Handlungsanweisungen (August — Oktober 2005);

+ Interviewreihe mit ausgewadhlten Entscheidern aus der Wirtschaft
in Deutschland - AuBBenansicht der Berliner Wissenschaft (Sep-
tember/Oktober 2005);

« Publikation ,Berlin Wissenschaft 2015":Kreativ — Lebendig - Gren-
zenlos (November 2005);

« Design-Wettbewerb unter Berliner Kunsthochschulen (Dezember
2005 - Fruhjahr 2006).

Eine Kampagne zum Markenlaunch Berlin Wissenschaft ist im Jahr
2006 geplant.
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I1l. 2. Bisherige und néchste Schritte

Berlin Partner GmbH hat zusammen mit Einrichtungen und
Forschungsinstituten der Wissenschaftslandschaft Berlins mit Unter-
stitzung der Powergroup begonnen, die Marke Berlin Wissenschaft
nach einem Markenmodell konkret zu erarbeiten.

Im Marken-Symposium am 7. Juli 2005 haben sich Reprasentanten
aus Wissenschaft und Politik mit den von der Powergroup entwickel-
ten Modelldefinitionen konstruktiv auseinander gesetzt und ge-
meinsam die Markengestalt von Berlin Wissenschaft mit Inhalten an-
gereichert.

In der Markenbildung symbolisiert das Marken-Symposium somit den
bedeutenden Schritt von der Untersuchung zur Tat, von der Analyse
zur Umsetzung. Der daraus resultierende Fortschritt fir den Standort
Berlin muss sehr hoch eingeschatzt werden, da die Entscheider aus
der Berliner Wissenschaft durch Form und Inhalt ihrer Kooperation im
Marken-Symposium den Markenkern empirisch belegen konnten:
kreativ, lebendig, grenzenlos.

Durch die institutionentbergreifende Zusammenarbeit in den
Arbeitsgruppen wurde erfahrbar, dass die Marke Berlin Wissenschaft
gelingen kann. Sie ist nicht am ,griinen Tisch” entstanden sondern
durch ein Grenzen Giberwindendes ,Anders denken”9, durch die Kre-
ativitat der Beteiligten und die Lebendigkeit ihrer Diskussion.

Erfolgreiche Marken zeichnen sich aus durch hohe Glaubwirdigkeit
—nach innen wie nach au3en.Berliner Wissenschaftler haben im Mar-
ken-Symposium bewiesen, dass sie bereit sind, die Marke zu ,leben”.
Diese Authentizitat fliel3t direkt in die Marke Berlin Wissenschaft, ihre
strategische Positionierung und emotionale Aufladung ein.

Die Markenbildung sollte unter der Markenklammer des Marken-
Zellmodells erfolgen. Sie sollte mal3geblich von den Universitaten als

Kernakteuren getragen werden, die als Keimzelle bei der Markenbil-
dung fungieren.

50 Vgl. das Motto des Impulsreferats, Kapitel 1.4., Seite 19.
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Weitere Einzelmarken, die sich der Marke in unterschiedlicher Inten-
sitat verbunden fluhlen, kommen hinzu. Durch inhaltliche und emo-
tionale Aufladung kann die Markenzelle maximale Strahlkraft fir die
Berliner Wissenschaft erzielen.

Néchste Aufgabe im Markenbildungsprozess ist es, die inhaltlich
definierte Marke Berlin Wissenschaft im Rahmen einer effektiven
Vermarktungsstrategie aufzubauen und die Markenpersonlichkeit
visuell-gestalterisch umzusetzen.

Das Markendesign entsteht in Konsequenz zum bisherigen Prozess
aus der Innenperspektive der Berliner Wissenschafts- und Hoch-
schullandschaft im Rahmen eines Design-Wettbewerbs unter den
Berliner Kunsthochschulen.

Wenn im Friihjahr 2006 die Ergebnisse des Design-Wettbewerbs vor-

liegen, wird eine Kampagne ausgewahlt, die den Launch der Marke
ermdglichen wird.
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I1l. 3. Ausblick - Handlungsempfehlungen

Die Auswertung des Symposiums fihrte Uber die inhaltliche
Ausgestaltung der Marke hinaus zu strategischen Empfehlungen fiir
die Markenbildung nach dem eigens daflr konzipierten Marken-
Zellmodell. Der Markenprozess Berlin Wissenschaft ist ein einzigarti-
ges Projekt, das Standortférderung tiber einen Markenbildungspro-
zess mit Wissenschaftsmarketing verbindet.Von der Markenbildung
als innovativem Prozess profitieren die Marke Berlin Wissenschaft und
die Einzelmarken durch die hohe mediale Aufmerksamkeit in hohem
Malle. Es ist wichtig, die mit der Markeneinfliihrung verbundene
singuldre Chance wahrzunehmen und die o6ffentliche Aufmerksam-
keit zu erreichen. Eine Kampagne kann die Marke im In- und Ausland
bekannt machen und um Unterstiitzung werben.

Die Mitarbeit der grof3en Universitdten>' verweist auf einen bedeu-
tenden Fortschritt beim Markenaufbau. In dieser Phase kommt es we-
sentlich darauf an, die durch die Impulse der letzten Monate initiierte
Prozessdynamik aufrecht zu erhalten und zu beschleunigen. Dafir
spielt neben der inhaltlich-thematischen Weiterentwicklung und kre-
ativen Ausarbeitung des Vermarktungsprozesses die zeitliche Pla-
nung eine bedeutende Rolle.

Mit der Marke Berlin Wissenschaft benennt Berlin unter der Leitung der
Berlin Partner GmbH einen kompetenten Korrespondenten, der fir
den Standort Berlin im Entscheiderdreieck Wirtschaft — Wissenschaft
- Politik vermittelt. Bei der Markenbildung bedarf es einer kurz-
fristigen positiven AuBenwirkung, um alle Einrichtungen der Berliner
Wissenschaft zu motivieren, sich aktiv an der Marke Berlin
Wissenschaft zu beteiligen. Uber ,AuBendruck” wird so der
Jnnendruck” erhéht und ein ,Bandwagon-Effekt“s2 erzielt: Einem
erfolgreichen Prozess schlieBen sich immer mehr Unterstitzer an.

51 Am 25. August 2005 trafen sich die Prasidenten/Vizeprasidenten der Freien Universitat Berlin, der
Humboldt-Universitat zu Berlin und der Technischen Universitdt Berlin und der Staatssekretar fiir
Wissenschaft mit Berlin Partner und Powergroup, um sich tber Position und Einbindung der drei Univer-
sitaten in den Markenbildungsprozess abzustimmen. Am 2. November 2005 wurde eine entsprechende
Absichtserkldrung der Universitatsprasidenten veroffentlicht.

52 DerBandwagon-oder Mitlaufereffekt bezeichnet die Steigerung der Nachfrage nach einem Produkt,wenn

andere Konsumenten dieses Produkt erwerben; Geml, Richard/Geisbisch, Hans-Georg/Lauer, Herman:
Das kleine Marketing-Lexikon, Dusseldorf 1999, 2. aktualisierte und erweiterte Auflage, Seite 37.
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Zugleich bekennen sich die bereits im Markenkern positionierten
Universitaten umso intensiver zum Prozess und tragen weiter zur
Umsetzung und Verbreitung bei.

Die Relevanz des Themas Wissenschaft und Innovation wurde in
Politik, Medien und Offentlichkeit identifiziert. Der Bericht der Bundes-
regierung zur technologischen Leistungsfahigkeit Deutschlands
im internationalen Vergleich (2005) spricht von der ,Wissenswirt-
schaft”.53 Forschungsintensive Industrien, wissenszentrierte und
technologieorientierte Dienstleistungen tragen nachweislich weit
Uberdurchschnittlich zur Wertschépfung bei. Investitionen in
Forschung und Wissenschaft werden den Wirtschaftsstandort
Deutschland vorantreiben.

Gerade die Wirtschaft hat erkannt, dass eine enge Zusammenarbeit
zwischenWissenschaft und Wirtschaft in Deutschland notwendigund
zukunftsweisend ist. Die Marke Berlin Wissenschaft kann als weg-
weisender Vermittler zwischen den Ansprechpartnern fungieren.

Die Unterstutzung und Foérderung der Wissenschaft und insbeson-
dere die Mitarbeit an der Marke Berlin Wissenschaft ist eine direkte
Investition in die wirtschaftliche Zukunft Berlins und somit in den
Standort Deutschland.

Dr.Pantelis Christian Poetis
Berlin, November 2005

53 Vgl. Bundesministerium fur Bildung und Forschung (Hrsg.): Bericht zur technologischen Leistungsfahig-
keit Deutschlands 2005. Zentrale Aussagen des Berichts aus Sicht der Bundesregierung, Berlin 2005,
in www.technologische-leistungsfaehigkeit.de/pub/tif_2005_aussagen_breg.pdf.

POWERGROUP 73



1]
Partner

Herausgeber:

Berlin Partner GmbH

Ludwig Erhard Haus, Fasanenstra3e 85, 10623 Berlin

www.berlin-partner.de

Ein Projekt im Auftrag der Senatsverwaltung fur Wirtschaft,

Arbeit und Frauen
Ansprechpartner:

Beate Corbach
Leiterin Wissenschaftsmarketing
Berlin Partner GmbH

Telefon:030/202400
Email: beate.corbach@berlin-partner.de

Dr. Pantelis Christian Poetis (Konzept & Inhalt)
Managing Partner
POWERGROUP GmbH

Garden Offices, ZugspitzstralRe 5
82049 Pullach

Telefon:089 /7590050

Email: dr.poetis@power-group.net

Vervielfdltigungen jeder Art sind nur mit Genehmigung des Herausgebers gestattet. Zitate sind durch

Nennung des Urhebers, Dr. Pantelis Christian Poetis, kenntlich zu machen. Die Graphiken wurden von der

POWERGROUP GmbH im Auftrag von Berlin Partner GmbH erstellt.

Alle Internet-Adressen und die auf diese Weise zuganglichen Inhalte beziehen sich auf den aktuellen Stand

am 1.0Oktober 2005.

Berlin, November 2005



RSCHUN

[=
[A)]
%]

(2]
1
c

)

Dank an die Sponsoren

m““ Berlin

| ]
[ ]
[ ]
Q
Berlin e.v.

OO0

TECHNDIOGIESTIFTING BRFRIIN



Ein Projekt der Berlin Partner GmbH

Die wissenschaftliche Leistungsfiahigkeit der Region Berlin-Brandenburg wird durch eine iibergreifende
Marke kommunikativ gebiindelt, sichtbar und erlebbar gemacht. Die Identitat und die konkrete Struktur

dieser Wissenschaftsmarke wurden von Reprasentanten der Berliner Wissenschaft im Rahmen eines
Symposiums erarbeitet. Die vorliegende Auswertung des Marken-Symposiums zeigt neue Wege fiir das
Wissenschaftsmarketing der Region auf.




