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1. Einfuihrung

1.1 Problemstellung

Auleruniversitare Forschungseinrichtungen bilden in der o6ffentlichen
Infrastruktur Deutschlands neben Hochschulen eine zweite bedeutende

Saule,” wenngleich diese heutzutage eng miteinander kooperieren.

Grundlegend flir diese Arbeit ist, dass die Forschungseinrichtungen mit
der sinkenden &ffentlichen Finanzierung von Bund, Landern und EU zu
kdmpfen haben.? Um einen Ausgleich zu finden ist die Auftragsfinan-
zierung der freien Wirtschaft am gulnstigsten. Allerdings hat sich die
Literatur bis heute wenig mit dem Problem auseinandergesetzt, wie
Forschungseinrichtungen ihre AulBenbeziehungen effektiver und
systematischer gestalten kénnten.® Die vorliegende Arbeit soll sich die-

sem Problem widmen.

Es ist jedoch anzumerken, dass aulleruniversitare Forschungsein-
richtungen bereits im Vorfeld damit begonnen haben, Marketing zumin-
dest im Ansatz in ihr Aufgabenfeld zu integrieren und entsprechende

Stellen einzurichten.*

Dabei ist davon auszugehen, dass derartige Forschungseinrichtungen
bereits einzelne Elemente der Marketingkonzeption nutzen,® obgleich
diese nicht immer plandeterminiert und methodisch angewandt werden.®
Die nunmehr genutzten Elemente werden aufgegriffen und systematisch

weiterentwickelt.

vgl. Hoppe (2001), S.2

vgl. http://www.fraunhofer.de/german/company/facts/30df.pdf, S.1
vgl. Hoppe (2001), S.8

vgl. Hoppe (2001), S.10

vgl. Kapitel 4, S.33f.; Hoppe (2001), S.14

vgl. ebenda
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1.2 Ziel und Aufbau der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, konkrete Handlungsempfeh-
lungen hinsichtlich eines Marketingkonzepts fir eine technologische
Innovation einer Forschungseinrichtung zu geben. Dabei werden die
charakteristischen Eigenheiten einer Forschungseinrichtung beachtet, so

dass ein zielgerichtetes Vorgehen moglich wird.

Das zweite Kapitel beschaftigt sich vorab mit grundlegenden Begriffen.
So wird insbesondere auf den Innovationsbegriff, den Bereich Forschung
und Entwicklung sowie auf das Business-to-Business-Marketing und auf

die Eigenschaften des Marketingkonzepts eingegangen.

Im Anschluss daran wird in Kapitel 3 die Fraunhofer Gesellschaft vor-
gestellt. Kapitel 3.1 beschaftigt sich vornehmlich mit dem untersuchten
Fraunhofer IZM. In Kapitel 3.2 wird die technologische Innovation,

dabei handelt es sich um das Chip in Polymer, beschrieben.

Innerhalb des folgenden Kapitels werden die derzeitigen Marketing-
aktivitaten der Fraunhofer Gesellschaft und im speziellen des Fraunhofer

IZM dargelegt.

Kapitel 5 hat die Gestaltung eines Marketingkonzepts fir die CIP-
Technologie zum Ziel. Da die Fraunhofer Gesellschaft Ubergeordnet den
Rahmen fur die Ziele und Strategien der Institute vorgibt, wird nur allge-
mein auf diese Themen eingegangen. Dies ist dahingehend wichtig, um
einen Gesamtuberblick zur Erstellung eines Marketingkonzepts zu
geben. In Kapitel 5.3 erfolgt schliel3lich die Darstellung der Marketing-
instrumente, wobei die dazugehdrigen Handlungsempfehlungen in die

Darstellung der jeweiligen Instrumente eingebunden werden.

Als Abschluss der vorliegenden Arbeit folgt eine Zusammenfassung der

Erkenntnisse in komprimierter Form.



