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Per Social Media wie dem Mikroblog-Dienst Twitter kön-
nen Wissenschaftsorganisationen mit ihren Zielgruppen 
intensive Debatten führen.
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Social Media im Wissenschaftsmarketing 
Strategien und Nutzungskonzepte für Twitter, Blogs und Social Networks

Kommunikationsexperten in der For-
schungslandschaft sehen die Bedeutung 
von Social Media für Wissenschaftsein-
richtungen vor allem darin, dass es gelin-
gen kann, mit den Zielgruppen über deren 
eigene Kanäle zu kommunizieren und in 
eine intensive Debatte zu treten. Gleich-
zeitig kann Social Media zur Vermarktung 
von Forschungskompetenzen und Dienst-
leistungen an öffentliche und private Auf-
traggeber beitragen sowie den Austausch 
wissenschaftlicher Erkenntnisse innerhalb 
des Wissenschaftsbetriebs fördern. Die Po-
tenziale sind vielfältig und einleuchtend, 
dennoch steckt Social Media vor allem in 
der außeruniversitären Forschung noch 
immer in den Kinderschuhen. In einer aktu-

ellen Studie wurden Marketingverantwortliche der Fraunhofer-Gesellschaft zu Einsatz und 
Nutzen von Social Media befragt und die entsprechenden Internetpräsenzen analysiert. 

Mit der jüngst erfolgten Umstellung des Corporate Designs, dem zeitversetzt vorgenommenen 

Relaunch der zentralen Internetpräsenz und den sukzessive folgenden Erneuerungen der Inter-

netauftritte einzelner Institute befindet sich die Fraunhofer-Gesellschaft mitten in einem Format-

sprung. Dabei handelt es sich nicht nur um oberflächliche Veränderungen des Layouts, sondern 

um einen Wechsel im Kommunikationsmodus. Dieser Wandel führt von der reinen sachlichen 

Informationsaufbereitung hin zu einer zielgruppenorientierten – emotionalen, medial unterstütz-

ten – Aufbereitung der Forschungsthemen. Ziele sind unter anderem eine stärkere Nutzerbin-

dung wie auch die Interaktion mit den Usern. Diesbezüglich geht die Mehrheit der Marketingver-

antwortlichen innerhalb der Fraunhofer-Gesellschaft davon aus, dass die Bedeutung von Social 
Media für Fraunhofer-Institute in den nächsten Jahren deutlich zunehmen wird (Abbildung 1).

Social Media Tools für PR und Scientific Community 
Derzeit sind von 72 untersuchten Fraunhofer-Einrichtungen deutlich weniger als die Hälfte auf 

Social-Media-Plattformen vertreten. Neben Social Bookmarking, das es Usern ermöglicht, Links 

auf ihrem Profil zu speichern und mit anderen zu teilen, spielt der Mikroblog-Dienst Twitter eine 

Hauptrolle (Abbildung 2). Twitter stellt eine zweckmäßige Alternative zu Newslettern und RSS-

Feeds dar und richtet sich insbesondere an Medienvertreter, die selbst häufig über Twitter-Ac-

counts verfügen. Der seit 2009 existierende zentrale Fraunhofer-Twitter-Account (twitter.com/

fraunhofer) hat sich als Erfolg erwiesen und inzwischen mehr als 4.600 Follower. Mittlerweile 

besteht die Gruppe der Follower aus allen relevanten Zielgruppen: Journalisten und PR-Leute, 

Schüler und Studenten, Wissenschaftler und Industrievertreter. Auch Mitglieder der Scientific 

Community werden wirkungsvoll mittels Twitter angesprochen und vielfach erfolgt eine Vernet-
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zung mit Twitter-Profilen von Unternehmen und anderen Wissenschaftseinrichtungen. Soziale 

Netzwerke – etwa Xing, Facebook oder LinkedIn – spielen für Fraunhofer-Institute derzeit kaum 

eine Rolle. Dies liegt vor allem daran, dass der Nutzen dieser Kanäle für Forschungseinrichtun-

gen nicht unmittelbar und eindeutig zu erkennen ist – abgesehen von der persönlichen Vernet-

zung der Wissenschaftler. Gleichwohl gibt es auch hier Vorreiter, die Social-Network-Profile zum 

Aufbau und zur Pflege ihres Alumni-Netzwerkes oder für themenbezogene Diskussionsgruppen 

nutzen (www.xing.com/net/alumnifraunhoferfit).
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Abb. 1: Befragung von Marketingverantwortlichen der 
Fraunhofer-Gesellschaft

Abb. 2: Einsatz von Social-Media-Instrumenten bei 72 
untersuchten Internetpräsenzen der Fraunhofer-Gesell-
schaft

Geheimtipp Wissenschaftsblogs 
Blogs und Wikis sind bislang von nachrangiger Bedeutung. Dabei bieten beide Instrumente enor-

me Potenziale, sowohl in der internen als auch in der externen Kommunikation. Experten sehen 

die Chancen nicht nur in der Positionierung eigener Themen und/oder Forscher und im direkten 

Dialog mit Mitarbeitern und Kunden, sondern auch in der Optimierung des Suchmaschinenran-

kings (vgl. Garád, Hug und Semle 2010). Der mehrfach mit Preisen ausgezeichnete Blog des 

Fraunhofer-Instituts für Arbeitswissenschaft und Organisation IAO (blog.iao.fraunhofer.de) trägt 

messbar zum Erfolg der Internetkommunikation bei. Das Institut verzeichnete nach Start des 

Blogs einen deutlichen Anstieg der Online-Besucherzahlen um mehr als 100% innerhalb des 

Zeitraums von etwas mehr als einem Jahr (vgl. Schmutzer 2011). Dabei kommt es darauf an, 

dass ausreichend Kompetenz im Umgang mit sozialen Medien vorhanden ist beziehungsweise 

aufgebaut werden kann, um auf kritische Kommentare in Blogs sachverständig und schnell zu 
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reagieren. Ein positiver Nebeneffekt von Blogs liegt in deren Zweitnutzung durch die Medien, 

da Blogeinträge üblicherweise von Suchmaschinen berücksichtigt werden und somit auch nach 

einer gewissen Zeit noch mediale Resonanz erfahren können. 

Vernetzung in mehreren Dimensionen 
Als besonders erfolgsrelevant erweist sich eine intensive und gleichzeitig mehrdimensionale Ver-

netzung der Einzelinstrumente. Die erste Dimension – interne Vernetzung – stellt sicher, dass 

keine parallelen Online-Kommunikationswege aufgebaut werden, sondern Twitter, Blog, Wiki und 

andere Instrumente mit der bestehenden Webseite – als „Landing-Page“ – vernetzt werden (vgl. 

Kreutzer und Hinz 2010). Dadurch können Forschungsthemen abwechslungsreich und mit einer 

hohen Spannbreite präsentiert werden. Letztlich führt dies zu einer höheren Nutzerbindung, zu 

vermehrten Seitenaufrufen und zu einer gestiegenen Verweildauer (vgl. Garád, Hug und Semle 

2010). Die zweite Dimension – externe Vernetzung – beinhaltet eine Verknüpfung der eigenen 

Online-Aktivitäten mit der restlichen Internetwelt und speziell der sogenannten „Blogosphäre“. 

Erfolgreiche Social-Media-Akteure zeichnen sich weniger durch Einzelkämpferqualitäten als 

vielmehr durch eine ausgeprägte Vernetzung und wechselseitige Wertschätzung aus. Dies gilt 

sowohl für Twitter, soziale Netzwerke als auch für Blogs. Insbesondere bei Blogs besteht näm-

lich die Tendenz, dass sich ein Großteil der Aufmerksamkeit auf einige wenige Wissenschafts-

blogs konzentriert, während die Mehrzahl der Blogs nur eine geringe Leserschaft hat. Allerdings 

ist die Zahl der Klicks nicht als alleiniger Erfolgsmaßstab zu sehen, denn wichtig ist nicht, dass 

man 50.000 Leser hat, sondern dass man die 50 wichtigsten erreicht (vgl. Krause und Trovatello 

2010). Die dritte Dimension – Cross-Media-Vernetzung – bezeichnet die Vernetzung von Social 

Media mit den klassischen Offline-Instrumenten des Marketingmix einer Forschungseinrichtung, 

wie zum Beispiel Messen oder Workshops. Dies bedarf einer umfassenden und koordinierten Au-

ßendarstellung auf Basis übergreifender Konzepte und Leitlinien (vgl. Klein 2009). 

Strategie und Analyse 
Social-Media-Marketing kann einen Beitrag zur Erreichung der strategischen Ziele von Wis-

senschaftsmarketing leisten, die sowohl in der erfolgreichen Vermarktung von Forschungsleis-

tungen als auch in der optimalen Ausgestaltung der Beziehungen zu relevanten Stakeholdern 

bestehen. Dabei gilt im Grundsatz, dass Informations- und Kommunikationsangebote im In-

ternet nicht dem Selbstzweck dienen, sondern einen Mehrwert für die relevanten Zielgruppen 

beinhalten und letztlich Wettbewerbsvorteile für die Institution begründen. Wichtig ist, dass die 

Zielgruppenansprache nicht mit Einzelmaßnahmen erfolgt, sondern basierend auf einem strate-

gischen und integrierenden Gesamtkonzept (vgl. Kirchgeorg und Springer 2009). Hierzu werden 

Social-Media-Ziele in die Zielhierarchie einer Forschungsorganisation eingeordnet und letztlich 

den strategischen Zielen untergeordnet (Abbildung 3). Dialog und Interaktion werden auch von 

den Fraunhofer-Verantwortlichen als Treiber von Social-Media-Marketing angesehen. Denn ein 

intensiver Kontakt mit relevanten Kommunikationspartnern, insbesondere Entscheidern aus Poli-

tik und Förderlandschaft, dient sowohl der Pflege als auch der strategischen Ausgestaltung die- 

ser Beziehungen. Entscheidend ist dabei, dass es sich nicht um eine Einweg-Kommunikation 

handelt, sondern tatsächlich um einen Dialog – mit zeitnahen und kompetenten Rückmeldungen 

(vgl. Kirchgeorg und Springer 2009). Letztlich dient dieser intensive Dialog mit Nutzern, wie er in 

sozialen Netzwerken erfolgt, auch dazu, Informationen über die Bedürfnisse der Zielgruppen zu 

ermitteln und das eigene Leistungsspektrum daran auszurichten (vgl. Bebber 2007). 

Die Ergebnisse der Fraunhofer-Studie zeigen zudem, dass vor allem jene Einrichtungen Social 

Media nutzen, die sich zeitgleich sehr intensiv mit der Analyse des Nutzerverhaltens und der Qua-
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litätssicherung im Zusammenhang mit dem eigenen Internetauftritt befassen. Social Media ist also 

für jene Institute besonders relevant, die sich nachdrücklich mit den Bedürfnissen ihrer Kommuni-

Abb. 3: Social-Media-Zielhierarchie im Wissenschaftsmarketing 

kationspartner auseinandersetzen. Dieses Vorgehen ist entscheidend bei der Weiterentwicklung der 

Instrumente und der daraus resultierenden Sicherstellung und Erhaltung der Nutzerakzeptanz. Die 

Basis bilden permanente Erfolgskontrollen und Web-Monitoring, wobei Erfolgsmessung im Social-

Media-Marketing zum Beispiel durch eine Reichweitenkontrolle (Visits) und eine Auswertung der 

Nutzerprotokolle (Web-Tracking) möglich ist (vgl. Fantapié Altobelli 2001). Langfristig – und mit ent-

sprechendem Aufwand – sind sogar psychologische Effekte (Aktivierung, Einstellungsveränderung) 

oder quantitative Wirkungen (Zahl der Presseberichte, Projektanfragen) messbar. 

Neue Zielgruppen und erweiterte Nutzenkonzepte
Gegenwärtig stehen für Fraunhofer-Institute die Zielgruppen „Presse und Medien“ sowie „Stu-

denten, Absolventen und potenzielle Nachwuchskräfte“ im Vordergrund. Beide Gruppen können 

wirkungsvoll über Social Media angesprochen werden, da sie zum einen eine hohe Internet- 

und Web-2.0-Affinität aufweisen und zum anderen mit zugeschnittenen Angeboten konfrontiert 

werden können (zum Beispiel mit Presseinformationen, Praktika- oder Stellenangeboten). Für 

den endgültigen Durchbruch von Social Media im Wissenschaftsmarketing wird es allerdings 

entscheidend sein, weitere Zielgruppen zu adressieren – Industrie, Wissenschaft, Politik – und 

hierfür wirkungsvolle Kommunikations- und Nutzenkonzepte zu entwickeln. Social Media zur 

Kundenbindung kann ein derartiges erweitertes Nutzenkonzept sein, das in erster Linie die Ent-

scheider in Unternehmen und Forschungseinrichtungen, aber auch Politiker und Forschungs-

förderer adressiert. Ansätze für eine entsprechende Ausweitung des Social-Media-Instrumenta-

riums um erweiterte Nutzenkonzepte werden in Tabelle 1 gezeigt.

Ergebnis und Ausblick 
Bestehende Bedenken und Vorbehalte gegenüber Social Media im Wissenschaftsmarketing 

beziehen sich zumeist auf den hohen Ressourcenaufwand und den unklaren beziehungswei-

se schwer messbaren Nutzen, während die Befürworter die gezielte Ansprache spezifischer 

Zielgruppen – Recruiting, Presse, Fachcommunity – und die Dialog- und Interaktionsmöglich-

Dr. Oliver Mauroner ist  
Leiter der Abteilung Strate-
gie/Marketing/Koordination 
am Fraunhofer-Institut für 
Angewandte Optik und 
Feinmechanik IOF.

summary

Marketing professionals from universities and 
public research centers see increasing impor-
tance in social media applications particularly 
with regard to user-oriented communication and 
dialog. Moreover, social media supports the com-
mercialization of research results and services 
as well as knowledge exchange within scientific 
communities. In spite of these prospects many 
research organizations are extremely cautious 
about using social media tools. An actual study 
investigates strategic and practical aspects of 
social media within the Fraunhofer Society.
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Tabelle 1: Erweiterte Nutzenkonzepte für Social-Media-
Instrumente im Hinblick auf Zielgruppen von Wissen-
schaftsmarketing

keiten hervorheben. Ausschlaggebend für den Erfolg sind insbesondere eine strategische Her-

angehensweise, eine adäquate personelle Ressourcenausstattung sowie angepasste Prozesse 

im Hinblick auf die kurzen Reaktionszeiten. Entscheidend ist die Entwicklung des Beziehungs-

potenzials eines Instituts (vgl. Garád, Hug und Semle 2010). Damit ist sowohl das inhaltliche 

Themenpotenzial gemeint als auch das Interesse der Zielgruppen am Dialog und die Social-

Media-Affinität der eigenen Mitarbeiter– angefangen von der Führungsebene bis hin zu den Mit-

arbeitern. Insgesamt tun Forschungseinrichtungen gut daran, ihre bisherige Scheu gegenüber 

Social Media abzulegen und vermehrt eigene Erfahrungen mit der Web 2.0 Welt zu sammeln. 

Erste Schritte im Rahmen dieses Lernprozesses können sein: 

u	 Ein Twitter-Account: Dieser eignet sich ideal zur Flankierung der herkömmlichen Pressear-

beit und trägt zudem zu einer aktiven Vernetzung mit Akteuren der Medienlandschaft und der 

wissenschaftlichen Community bei. Nach den Erfahrungen von Fraunhofer können bereits 20 

Follower eines Instituts-Twitters eine sinnvolle Größe darstellen, wenn es sich um Experten 

eines Themenfeldes handelt. Auch hier ist Masse nicht unbedingt das Erfolgskriterium. 

u	 Die Einrichtung einer Alumni-Gruppe in einem sozialen Netzwerk: Damit kann eine effektive 

und gleichzeitig ressourcenschonende Vernetzung mit ehemaligen Mitarbeitern oder Projekt-

partnern erfolgen. Dies verbessert die Kundenbindung, da die Netzwerkpartner eine virtuelle 

Verbindung zum Institut beibehalten. 

u	 Ein Wiki: Dieses Instrument richtet sich zunächst an Social Media affine Mitarbeiter und ver-

bessert das interne Informations- und Wissensmanagement. In einem zweiten Schritt kann es 

für externe Zielgruppen – Projektpartner oder Alumni – geöffnet werden. 

u	 Ein zeitlich terminierter Blog: Blogs und deren Wirkung innerhalb der relevanten Zielgruppe 

können im Rahmen eines konkreten Ereignisses, wie etwa einer Messe oder einer sonstigen 

Veranstaltung, in einem überschaubaren Rahmen getestet werden. 

u	 Media Sharing: Jedes Institut kann vorhandene öffentlichkeitsrelevante Filme oder Präsen-

tationen der Öffentlichkeit über das Internet zugänglich machen (zum Beispiel via YouTube 

oder Slideshare). Damit kann ein Institut aktiv am wissenschaftlichen, politischen und gesell-

schaftlichen Dialog teilnehmen. 


